Plan estratégico de Marketing para la producción y comercialización de ropa deportiva en la Ciudad de Quito by Loyola Merchán, Paola Janneth
 UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
 
 
 
 
“PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA LA PRODUCCIÓN 
Y COMERCIALIZACIÓN DE ROPA DEPORTIVA EN LA CUIDAD  
DE QUITO” 
 
 
 
 
 
TESIS  PREVIA A LA OBTENCIÓN DEL TÍTULO DE INGENIERA EN 
ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
 
 
AUTORA:   PAOLA JANNETH LOYOLA MERCHÁN 
 
 
 
DIRECTOR DE TESIS:    MSC.FRANCISCO GARZÓN 
 
 
 
QUITO, OCTUBRE/2012 
 
 ii 
 
 
 
 
 
 
DEDICATORIA 
 
 
El presente trabajo va dedicado a mi hermana; Mariela Loyola Merchán,  que desde lejos 
fue la persona quien me inspiró, para tomar un camino y  luchar incansablemente hasta 
cumplir con la meta ahora finalizada. 
 
Por su esfuerzo y sacrificio de siempre, su apoyo incondicional tanto económico como 
moral,  es el sustento de hoy lograr verme crecer profesionalmente,  como tanto ella lo 
anheló. 
 
A pesar de que no esta con migo personalmente en estos momentos, sé que en mis 
pensamientos y en mi corazón siempre lo estará.  
 
Hoy yo te dedico mi trabajo por ser un ejemplo  a seguir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 iii 
 
 
 
 
 
AGRADECIMIENTO 
 
 
A Dios por la fe y la sabiduría impartida durante todo este tiempo transcurrido para lograr 
una meta tan anhelada, que es  culminar con mi carrera. 
 
A mis padres Digna y Eduardo quienes con sus esfuerzos y desvelos han apoyado 
incondicionalmente en mi triunfo profesional, por todo su trabajo, sus enseñanzas, valores 
y principios impartidos para ser una persona de bien en este medio y a mis hermanos 
Mariela y Wellington que han sido mi  fuente de inspiración, fuerza y dedicación para el 
presente estudio. 
 
Agradezco a la Universidad Central del Ecuador, que por medio de la Facultad de Ciencias 
Administrativas, tuve profesores quienes  me brindaron sus conocimientos, vivencias, 
consejos y herramientas necesarias para defenderme en mi vida profesional.  
 
Finalmente a mis amigos y compañeros  que aun cuando los favores eran muchos y la 
recompensas pocas, supieron depositar en mi su colaboración, libres de intereses para 
cumplir con mí objetivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 iv 
 
 
 
AUTORIZACIÓN DE LA AUTORÍA INTELECTUAL 
 
 
Yo, PAOLA JANNETH LOYOLA MERCHÁN en calidad de autor del trabajo de 
investigación o tesis realizada sobre “PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA 
LA PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE ROPA DEPORTIVA EN LA 
CUIDAD DE QUITO, por la presente autorizo a la UNIVERSIDAD CENTRAL DEL 
ECUADOR”, hacer uso de todos los contenidos que me pertenecen o de parte de lo que 
contiene  esta obra con fines estrictamente académicos o  de investigación. 
 
Los derechos que como autor me corresponden, con excepción de la presente autorización, 
seguirán vigentes a mi favor, de conformidad con lo establecido en los artículos 5, 6, 8; 
19y  demás pertinentes de la ley de Propiedad intelectual y su Reglamento. 
 
 
 
Quito, a 02 de Octubre de 2012 
 
 
 
 
PAOLA JANNETH LOYOLA MERCHÁN 
CC 171631686-2 
 payola2304@hotmail.com 
 
 
 
 
 
 
 
 v 
 
 
ÍNDICE DE CONTENIDOS 
 
CONTENIDO                              PÁG. 
INTRODUCCIÓN             1 
CAPÍTULO I 
1. INFORMACIÓN TEÓRICA     
1.1 PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA      2 
1.1.1 IMPORTANCIA DE LAPLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA   2 
1.1.2 CARACTERÍSTICAS        2 
1.1.3 ETAPAS DE LAPLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA    3 
1.2 DIAGNÓSTICO ESTATÉGICO       3 
1.2.1 ANÁLISIS FODA         3 
1.2.1.1 DIAGNÓSTICO INTERNO        4 
1.2.1.2 DIAGNÓSTICO EXTERNO       4 
1.2.1.2.1 MACROAMBIENTE        5 
1.2.1.2.2 MICROAMBIENTE        6 
1.1.1 MATRICES DE IMPACTO        6 
1.1.2 MATRIZ DE VURNERABILIDAD       7 
1.1.3 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD      8 
1.1.4 MATRIZ DE ESTRATÉGIAS       8 
1.2 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER    8 
1.3 ESTUDIO DE MERCADO        9 
1.3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO     10 
1.3.2 ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO      10 
1.3.3 FUENTES DE INFORMACIÓN        11 
1.3.3.1 FUENTES PRIMARIAS  DE INFORMACIÓN     11 
1.3.3.2 FUENTES SECUNDARIAS  DE INFORMACIÓN     13 
1.3.4 IDENTIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS      13 
1.3.4.1 CLASIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS      15 
1.3.5 ANÁLISIS DE LA DEMANDA       14 
1.3.5.1 CLASIFICACIÓN DE LA DEMANDA      14 
1.3.5.2 FACTORES QUE AFECTAN A  LA DEMANDA     15 
1.3.6 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO      16 
1.3.6.1 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN       16 
 vi 
 
1.3.7 ANÁLISIS DE LA OFERTA       17 
1.3.7.1 FACTORES QUE AFECTAN LA OFERTA     18 
1.4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO      19 
1.4.6 MATRIZ AXIOLÓGICA        19 
1.4.7 VISIÓN          19 
1.4.8 MISIÓN          20 
1.4.9 OBJETIVOS         20 
1.4.10 ESTRATEGIAS         20 
1.4.11 POLÍTICAS         21 
1.4.12 PLANES DE ACIÓN        21 
1.4.13 MAPA ESTRATÉGICO        21 
1.5 MARKETING MIX         22 
1.5.1 PRODUCTO         22 
1.5.2 PRECIO          22 
1.5.3 PLAZA          22 
1.5.4 PROMOCIÓN         23 
1.6 LA EMPRESA         24 
1.6.1 MICROEMPRESA          24 
1.6.2 EL DEPORTE         25 
1.6.2.1 CLASIFICACIÓN DEL DEPORTE       25 
1.6.2.2 NUEVAS TENDENCIAS DEL DEPORTE      26 
1.6.3 LA EMPRESA DINASPORT       26 
1.6.3.1 RESEÑA HISTÓRICA        27 
1.6.3.2 EQUIPO HUMANO        28 
1.6.3.3 FABRICACIÓN         29 
1.6.3.4 POVEEDORES         29 
1.6.3.5 LINEAS DE PRODUCCIÓN       29 
1.6.3.6 MAQUINARIA Y TECNOLOGÍA       30 
1.6.3.7 PUBLICIDAD         31 
1.6.3.8 ATENCIÓN AL CLIENTE        31 
1.6.3.9 UBICACIÓN         31 
1.6.3.10 ESTRUCTURA ORGÁNICA       33 
 
 
 
 
 vii 
 
 
CAPITULO II 
2. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 
2.1 MACROAMBIENTE        34 
2.1.1 FACTOR POLÍTICO        34 
2.1.2 FACTOR LEGAL         35 
2.1.3 FACTOR ECONÓMICO        37 
2.1.4 FACTOR  SOCIAL         40 
2.1.5 FACTOR CULTURAL        40 
2.1.6 FACTOR GEOGRÁFICO.         41 
2.1.7 FACTOR TECNOLÓGICO.       42 
2.1.8 FACTOR ECOLÓGICO        42 
2.1.9 FACTOR COMPETITIVO        43 
2.1.10 FACTOR GLOBALIZACIÓN       43 
2.2 MICROAMBIENTE        43 
2.2.1 CLIENTES          43 
2.2.2 PROVEEDORES         44 
2.2.3 COMPETENCIA         44 
2.2.4 ORGANISMOS DE CONTROL       45 
2.3 ANÁLISIS INTERNO        45 
2.3.1 CAPACIDAD DIRECTIVA        46 
2.3.2 CAPACIDAD DE MERCADO       47 
2.3.3 CAPACIDAD FINANCIERA       47 
2.3.4 CAPACIDAD TECNOLÓGICA Y PRODUCCIÓN     48 
2.3.5 CAPACIDAD DE GESTIÓN DE TALENTO HUMANO    49 
2.4 ELABORACIÓN DE MATRICES DE IMPACTO      50 
2.4.1 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO      50 
2.4.2 MATRIZ DE IMPACTO INTERNO       52 
2.5 SÍNTESIS FODA, HOJA DE TRABAJO.      54 
2.6 ELABORACIÓN DE OBJETIVOS  ESTRATÉGICOS    55 
2.6.1 ELABORACIÓN DE OBJETIVOS  TÁCTICOS     55 
2.6.2 ELABORACIÓN DE OBJETIVOS OPERATIVOS     56 
2.7 MATRIZ DE ESTRATEGIAS           58 
2.8 MATRIZ DE ANÁLISIS DE VULNERABILIDAD     61 
2.9 MATRIZ DE ANÁLISIS DE APROVECHABILIDAD    63 
2.10 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER    65 
2.10.1 LA RIVALIDAD COMPETITIVA       65 
 viii 
 
2.10.2 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES     66 
2.10.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS     66 
2.10.4 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE COMPRADORES    67 
2.10.5 AMENAZA DE COMPETENCIA  POTENCIAL     67 
 
CAPITULO III 
3. ESTUDIO DE MERCADO 
 
3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO      68 
3.1.1 ANÁLISIS DE LAS FUENTES DE INFORMACIÓN      69 
3.1.1.1 FUENTES PRIMARIAS        69 
3.1.1.1.1 LA ENCUESTA         69 
3.1.1.1.2 LA ENTREVISTA         72 
3.1.1.1.3 LA OBSERVACIÓN        72 
3.1.1.2 FUENTES SECUNDARIAS       72 
3.2 IDENTIFICACIÓN DE LOS  PRODUCTOS     73 
3.2.1 CLASIFICACIÓN POR SUS USOS      73 
3.2.2 NORMATIVIDAD SANITARIA, TÉCNICA Y COMERCIAL              74 
3.2.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y/O COMPLEMENTARIOS    74 
3.3 ANÁLISIS DE LA DEMANDA       75 
3.3.1 CLASIFICACIÓN DE LA DEMANDA      75 
3.3.2 FACTORES QUE AFECTAN A  LA DEMANDA    76 
3.3.3 SEGMENTACIÓN DE MERCADO       76 
3.3.3.1 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN       77 
3.3.3.2 SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA       77 
3.3.3.3 SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA       78 
3.3.3.4 SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA      79 
3.3.3.5 MERCADO OBJETIVO        80 
3.3.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA       80 
3.3.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS    81 
3.3.5.1 INFORMACIÓN DE GÉNERO       81 
3.3.5.2 INFORMACIÓN DE LA EDAD       82 
3.3.5.3 PREGUNTA Nº 1           83 
3.3.5.4 PREGUNTA Nº 2           84 
3.3.5.5 PREGUNTA Nº 3          84 
3.3.5.6 PREGUNTA Nº 4          86 
3.3.5.7 PREGUNTA Nº 5            87 
 ix 
 
3.3.5.8 PREGUNTA Nº 6                  88 
3.3.5.9 PREGUNTA Nº 7          89 
3.3.5.10 PREGUNTA Nº 8               90 
3.3.5.11 PREGUNTA Nº 9        91 
3.3.5.12 PREGUNTA Nº10            92 
3.3.6 DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA              93 
3.3.6.1 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA      93 
3.4 ANÁLISIS DE LA OFERTA       95 
3.4.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA     96 
3.4.2 DETERMINACIÓN DE LA OFERTA       97 
3.4.3 PROYECCIÓN DE LA OFERTA      98 
3.5 DEMANDA INSATISFECHA                99 
 
CAPITULO IV 
4. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
4.1 VALORES Y PRINCIPIOS  CORPORATIVOS              101 
4.2 LA VISIÓN                  102 
4.3 LA MISIÓN                  102 
4.4 OBJETIVOS CORPORATIVOS                103 
4.4.1 OBJETIVOS GENERAL                103 
4.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS                103 
4.4.2.1 OBJETIVOS A LARGO PLAZO               103 
4.4.2.2 OBJETIVOS A MEDIANO PLAZO               104 
4.4.2.3 OBJETIVOS A CORTO PLAZO                105 
4.5 ESTRATEGIAS                  107 
4.6 POLÍTICAS                  109 
4.6.1 POLÍTICAS DE VENTAS                109 
4.6.2 POLÍTICAS DE CRÉDITO Y COBRANZAS              111 
4.6.3 POLÍTICAS DE COMPRAS                111 
4.6.4 POLÍTICAS DE ATENCIÓN AL CLIENTE              112 
4.6.5 POLÍTICAS DE PERSONAL               112 
4.6.6 POLÍTICAS DE PRODUCCIÓN            113 
4.6.7 POLÍTICAS DE MERCADEO Y PUBLICIDAD              113 
4.7 MAPA ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA              114 
4.8 PLANES DE ACCIÓN A CORTO PLAZO              115 
 
 x 
 
 
CAPITULO V 
5. MARKETING MIX   
5.1 PRODUCTO        133 
5.1.1 OBJETIVO GENERAL       133 
5.1.1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS      133 
5.1.2 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO     134 
5.1.3 CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS    134 
5.1.4 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS      135 
5.1.1.1 CONJUNTO DEPORTIVO EXTERNO     136 
5.1.1.2 CONJUNTO DEPORTIVO INTERIOR     137 
5.1.1.3 CAMISETAS        138 
5.1.1.4 CHOMPAS        139 
5.1.1.5 SHORTS O PANTALONES CORTOS     140 
5.1.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO     141 
5.1.3 MARCA         141 
5.1.3.1 OBJETIVO GENERAL       142 
5.1.3.2 OBJETIVO ESPECÍFICOS      142 
5.1.3.3 ESTRATEGIAS DE LA MARCA     142 
5.1.3.4 SLOGAN PARA LOS PRODUCTOS     143 
5.1.3.5 ETIQUETA         144 
5.1.3.6 EMPAQUE  DEL PRODUCTO      145 
5.1.3.7 EMBALAJE DEL PRODUCTO      146 
5.2 PRECIO         147 
5.2.1 ESTRATEGIAS        148 
5.2.2 FIJACIÓN DE PRECIOS       148 
5.3 PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCIÓN    151 
5.3.1 OBJETIVO GENERAL       151 
5.3.2 ESTRATEGIAS        151 
5.3.3 FORMAS DE DISTRIBUCIÓN      152 
5.4 PROMOCIÓN        153 
5.4.1 OBJETIVO GENERAL       153 
5.4.1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS      153 
5.4.2 ESTRATEGIAS        154 
5.4.3 SELECCIÓN DE MEDIOS      154 
5.4.3.1 GIGANTOGRAFÍAS        154 
 xi 
 
5.4.3.2 FLYERS         154 
5.4.3.3 TARJETAS DE PRESENTACIÓN     154 
5.4.3.4 PUBLICIDAD MOVIL       155 
5.4.3.5 REVISTAS        155 
5.4.3.6 REDES SOCIALES       155 
5.4.3.7 CORREO ELECTRÓNICO      155 
5.4.3.8 MERCADO LIBRE       156 
5.4.3.9 PAGINA WEB          156 
5.4.4 PROMOCIONES DE VENTAS       157 
5.5 PRESUPUESTOS        158 
5.5.1 PRESUPUESTO PARA INVERSIÓN INICIAL    158 
5.5.2 PRESUPUESTO  DE CAJA      159 
 
 
CAPÍTULO VI 
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES       160 
6.2 RECOMENDACIONES       162 
BIBLIOGRAFÍA         164 
NETGRAFÍA          166 
ANEXOS           167 
FICHAS BIBLIOGRÁFICAS        203 
FICHAS MNEMOTÉCNICAS       207 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xii 
 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
CONTENIDO                 PÁG. 
TABLA Nº 1.1  TENDENCIAS DEL DEPORTE     26 
TABLA Nº 1.2   POVEEDORES DE LA EMPRESA     29 
TABLA Nº 1.3  PRODUCTOS “DINASPORT”      30 
TABLA Nº 1.4  MAQUINARIA DE LA EMPRESA     30 
TABLA  Nº 3.1 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y COMPLEMENTARIOS  75 
TABLA  Nº 3.2 POBLACIÓN ECUATORIANA DE PICHINCHA   77 
TABLA  Nº 3.3 POBLACIÒN CANTON QUITO AÑO 2010    77 
TABLA Nº 3.4  INFORMACIÓN DE GÉNERO                        81 
TABLA Nº 3.5         INFORMACIÓN DE EDAD                                  82 
TABLA Nº 3.6 RESULTADOS PRÁCTICA DE DEPORTE      83 
TABLA Nº 3.7 DEMANDA DE ROPA DEPORTIVA                              84 
TABLA Nº 3.8 INFORMACIÓN DE FRECUENCIA                      85 
TABLA Nº 3.9 FORMAS DE COMPRA                       86 
TABLA Nº 3.10 INFORMACIÓN DEL RUTINA     87 
TABLA Nº 3.11 INFORMACIÓN DE LAS PRIORIDADES    88 
TABLA Nº 3.12 INFORMACIÓN DE ACEPTACIÓN                                   89 
TABLA Nº 3.13 INFORMACIÓN DE PRECIOS                             90 
TABLA Nº 3.14 INFORMACIÓN DE PRODUCTOS                   91 
TABLA Nº 3.15 MEDIOS DE COMUNICACIÓN                               92 
TABLA Nº 3.16 DATOS DE LA DEMANDA      93 
TABLA Nº 3.17 MÉTODO DE LOS MÍNIMOS CUADRADOS    94 
TABLA Nº 3.18 PROYECCIÓN POR CADA AÑO DE LA DEMANDA  95 
TABLA Nº 3.19 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA     95 
TABLA Nº 3.20 TIEMPO DE REALIZACIÓN DE CADA PRENDA   97 
TABLA Nº 3.21 CAPACIDAD INSTALADA      98 
TABLA Nº 3.22 ESTIMACIONES DE CRECIMIENTO DE LA OFERTA  99 
TABLA Nº 3.23 PROYECCIÓN DE LA OFERTA     99 
TABLA Nº 3.24 DEMANDA INSATISFECHA                 100 
TABLA Nº 4.1  VALORES CORPORATIVOS                 101 
TABLA Nº 4.2  VALORES CORPORATIVOS                 101 
TABLA Nº 5.1 PRODUCTO - CONJUNTOS DEPORTIVOS               136 
TABLA Nº 5.2  CONJUNTOS DEPORTIVOS INTERIORES               137 
 xiii 
 
TABLA Nº 5.3 PRESENTACIÓN – CAMISETAS                138 
TABLA Nº 5.4 PRESENTACIÓN – CHOMPAS                139 
TABLA Nº 5.5 PRESENTACIÓN – SHORTS                 140 
TABLA Nº 5.6 COSTOS DE MATERIA PRIMA  UNITARIOS              148 
TABLA Nº 5.7 COSTOS DE MANO DE OBRA  UNITARIO               149 
TABLA Nº 5.8 COSTOS UNITARIOS DE M. I. POR PRENDA              149 
TABLA Nº 5. 9 EJEMPLO DE PRORRATEO ENERGÍA ELÉCTRICA             150 
TABLA Nº 5.10 COSTOS UNITARIOS DE PRODUCCIÓN               150 
TABLA Nº 5.11 COSTOS UNITARIOS OPERATIVOS                150 
TABLA Nº 5.12 PRECIO S DE LOS PRODUCTOS                151 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xiv 
 
ÍNDICE DE GRÁFICOS 
CONTENIDO                  PÁG. 
GRÁFICO Nº 1.1 PARROQUIA DE GUAMANI      32 
GRÁFICO Nº 1.2 BARRIO NUEVA AURORA      32 
GRÁFICO Nº 1.3 ESTRUCTURA ORGÁNICA      33 
GRÁFICO Nº 2.1  PRODUCTO INTERNO BRUTO     38 
GRÁFICO Nº 2.2 INFLACIÓN SEGÚN BCE      38 
GRÁFICO Nº 2.3   TASA DE RIESGO PAÍS      39 
GRÁFICO Nº 2.4  CINCO FUERZAS DE PORTER     65 
GRÀFICO Nº 3.1 POBLACIÒN URBANA QUITO AÑO 2010    78 
GRÀFICO Nº 3.2 EDAD POBLACIÒN URBANA QUITO AÑO 2010   79 
GRÀFICO Nº 3.3 NIVEL SOCIOECONÓMICO      79 
GRÁFICO Nº 3.4 ANÁLISIS DE GÉNERO      81 
GRÁFICO Nº 3.5 ANÁLISIS DE LA  EDAD      82 
GRÁFICO Nº 3.6 HABILIDAD PARA EL DEPORTE     83 
GRÁFICO Nº 3.7 ANÁLISIS DE COMPRA      84 
GRÁFICO Nº 3.8 PERIODOS DE COMPRA      85 
GRÁFICO Nº 3.9 ALTERNATIVAS  DE COMPRA     85 
GRÁFICO Nº 3.10 USO DE LA ROPA DEPORTIVA     87 
GRÁFICO Nº 3.11 PRIORIDADES DEL CONSUMIDOR     88 
GRÁFICO Nº 3.12 ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO     89 
GRÁFICO Nº 3.13 ANÁLISIS DE LOS PRECIOS      90 
GRÁFICO Nº 3.14 ANÁLISIS DE PRODUCTOS MÁS  ADQ.    91 
GRÁFICO Nº 3.15 ANÁLISIS MEDIOS DE COMUNICACIÓN    92 
GRAFICO Nº 5.1 MARKETING MIX O MEZCLA DE MERCADOTECNIA             133 
GRÁFICO Nº 5.2 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS               141 
GRAFICO Nº 5.3 MARCA DE LA EMPRESA DINASPORT               143 
GRÁFICO Nº 5.4 SLOGAN DE LA EMPRESA DINASPORT               144 
GRÁFICO Nº 5.5 ETIQUETA  DE LA EMPRESA DINASPORT               144 
GRÁFICO Nº 5.6 EMPAQUE  DE LA ROPA DEPORTIVA               146 
GRÁFICO Nº 5.7 FUNDAS PARA EMBALAJE                 146 
GRÁFICO Nº 5.8 CARTONES PARA EMBALAJE                147 
GRÁFICO Nº 5.10 CANAL DE DISTRIBUCIÓN DIRECTA               152 
GRÁFICO Nº 5.11 CANAL DE DISTRIBUCIÓN INDIRECTA               153 
GRÁFICO Nº 5.12 MODELOS DE HOJAS VOLANTES                154 
 
 xv 
 
ÍNDICE DE ANEXOS 
 
CONTENIDO           PÁG. 
ANEXO  1 FACTORES EXTERNOS      168  
ANEXO  2 CAPACIDAD TECNOLÓGICA Y TALENTO HUMANO  169  
ANEXO  3 PROCESOS ADMINISTRATIVOS     170 
ANEXO  4 ENTREVISTA        171 
ANEXO  5 ENCUESTA PARA EL PROPIETARIO    172 
ANEXO  6 ENCUESTA PARA CLIENTES     173 
ANEXO  7 ENCUESTA PARA CLIENTES     174 
ANEXO  8 ENCUESTA PARA CLIENTES     175 
ANEXO  9 PROMEDIO DE INFLACIÓN EN LOS ÚLTIMOS 5 AÑOS  176 
ANEXO  10 ACTIVOS FIJOS       176 
ANEXO  11 DEPRECIACIONES       178 
ANEXO  12 CAPACIDAD INSTALADA      179 
ANEXO  13 MATERIA PRIMA       179 
ANEXO  14 COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA    180 
ANEXO  15 COSTOS DE MANO DE OBRA DIRECTA    181 
ANEXO  16 MATERIALES INDIRECTOS DE LOS PRODUCTOS   181 
ANEXO  17 COSTOS TOTALES MATERIALES INDIRECTOS   186 
ANEXO  18 ENERGÍA ELÉCTRICA      186 
ANEXO  19 AGUA POTABLE       187 
ANEXO  20 GASTOS DE TELÉFONO      187 
ANEXO  21 SUMINISTROS DE OFICINA      188 
ANEXO  22 SUMINISTROS DE LIMPIEZA     189 
ANEXO  23 TOTAL GASTOS DE MANTENIMIENTO    190 
ANEXO  24 TOTAL GASTOS DE SEGUROS     190 
ANEXO  25 TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD     191 
ANEXO  26 TOTAL GASTOS DE EMBALAJE     191 
ANEXO  27 TOTAL GASTOS DE FABRICACIÓN    191 
ANEXO  28 TOTAL COSTOS DE PRODUCCIÓN     192 
ANEXO  29 MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA    192 
ANEXO  30 GASTOS OPERACIONALES ADMINISTRATIVOS   193 
ANEXO  31 MANO DE OBRA COMERCIAL     193 
ANEXO  32 GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS    193 
ANEXO  33 TOTAL  GASTOS OPERACIONALES    194 
 xvi 
 
ANEXO  34 TOTAL  INGRESOS       194 
ANEXO  35 CAPITAL  DE TRABAJO      195 
ANEXO  36 PLAN DE FINANCIAMIENTO     195 
ANEXO  37 PRÉSTAMO BANCARIO      196 
ANEXO  38 BALANCE DE RESULTADOS     197 
ANEXO  39 COSTOS SIN DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES  198 
ANEXO  40 PRESUPUESTO  DE CAJA PROYECCIÓN    199 
ANEXO  41 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS DE LA ORGANIZACIÓN  200 
ANEXO  42 OBJETIVOS TÁCTICOS DE LA ORGANIZACIÓN   200 
ANEXO  43 OBJETIVOS OPERATIVOS DE LA ORGANIZACIÓN  201 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xvii 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
TEMA: “PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA LA PRODUCCIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN DE ROPA DEPORTIVA EN LA CUIDAD  DE QUITO” 
 
 
El presente documento, contiene un plan estratégico de marketing de la empresa 
“DINASPORT”.  Esta abarca como primera parte información y un sustento teórico 
relacionado con  los temas a tratarse para el mejoramiento de la empresa “DINASPORT”. 
Luego se realiza el  Diagnóstico Estratégico,  donde se trabajará fuera y dentro de la 
empresa para conseguir información  e  identificar los problemas, desacuerdos, las 
oportunidades,  existentes en  la organización. En un tercer capítulo se puede encontrar un 
Estudio de mercado, aquí se obtendrá hacia donde va dirigido la venta de los productos, se 
podrá saber  que tipo de público se encuentra interesado por el producto, que productos son 
más necesarios, gustos y preferencias. Se logrará identificar a la demanda, y la oferta. Se 
presenta el Cuarto Capítulo elaborado, a partir de los  datos que se obtendrán del segundo y 
tercer capítulo se realizará el Direccionamiento estratégico, donde se darán alternativas 
para las soluciones a los problemas encontrados en el diagnóstico y el estudio de mercado, 
esta planificación  se encuentra previsto aplicarlo durante cinco años.  El marketing mix  
que  son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de mercado. 
Este estudio pretende diseñar el producto, establecer los  precios, elegir mejores canales de 
distribución y  promociones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xviii 
 
 
PALABRAS CLAVES 
 
 
PLAN.- es una intención o un proyecto. Se trata de un modelo sistemático que se elabora 
antes de realizar una acción, con el objetivo de dirigirla hacia los fines deseados. 
 
ESTRATEGIA.- se refiere al conjunto de acciones planificadas de manera anticipada, 
donde los objetivos es disponer de todos  los recursos de una empresa para el logro de sus 
metas y objetivos de expansión y crecimiento. 
 
MERCADO.- es el ambiente social que propicia un conjunto de transacciones o acuerdos 
de intercambio de bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. Es 
donde los ofertantes y demandantes se ponen de acuerdo sobre un bien o servicio. 
 
DIAGNÓSTICO.- El diagnóstico es la primera y más importante herramienta con la que 
cuenta un profesional para acercarse a la comprensión y posibles soluciones de las 
condiciones de una empresa, tiene como fin permitir conocer las características específicas 
de la situación de la empresa. 
 
DIRECCIONAMIENTO.- es un punto estratégico en el cual se define los lineamientos 
tomando como punto de partida donde estamos y hacia donde vamos y como llegaremos 
hacia allá; de  aquí se desarrollaran las actividades que se van a emprender durante un 
tiempo determinado. 
 
ÍNDICES DE GESTIÓN.-  son una unidad de medida para la evaluación y supervisión 
continua de la implementación de un proyecto para asegurar que los insumos, actividades, 
productos y supuestos están desarrollándose de conformidad con lo planteado. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
 
 
TOPIC:   "STRATEGIC MARKETING PLAN TO PRODUCE AND SELL 
SPORTSWEAR IN QUITO" 
 
 
 
This document contains a strategic marketing plan for the company "DINASPORT". This 
first part covers theoretical information and related topics to be addressed to improve the 
company "DINASPORT".  
 
Later comes the Strategic Diagnostics, which will work inside and outside the company to 
get information and identifying problems, disagreements, opportunities existing in the 
organization. In a third chapter we can find a market study, here is where you get to run the 
sale of products, you can know what kind of audience is interested in the product, which 
products are most needed, tastes and preferences.  One could identify the demand and 
supply. We present the Fourth Chapter prepared, from the data obtained from the second 
and third chapter, will be the strategic direction, which will bring alternative solutions to 
the problems encountered in the diagnosis and study of market, this planning is expected to 
apply for five years.  The marketing mix tools that are used by the company to implement 
marketing strategies. This study aims to design the product, set prices, and choose best 
distribution channels and promotions. 
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INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad la competitividad de bienes y servicios ha hecho necesario que los empresarios se 
mantengan  pendientes de las diferentes exigencias y expectativas que se originan en el mercado, 
estas variables son de vital importancia,  permiten lograr el éxito en las empresas, por lo que es 
necesario para los que se encuentran al mando de la organización, emprender una investigación 
para competir de manera eficaz. 
 
Es necesario dentro de la competitividad hacer  uso de las técnicas y herramientas profesionales, 
una de estas es la elaboración de un Plan estratégico de marketing aplicando estrategias 
competitivas de mercado, que puedan ser consideradas como un elemento de apoyo a las 
actividades realizadas por la empresa. 
 
Una razón muy importante para emprender  una empresa que se dedique a  la producción y 
comercialización de ropa deportiva es por la relevancia social que esta posee, ya que resulta de una 
necesidad para todas las personas que se encuentran inmersas en una cultura amplia del deporte.  
Esta necesidad que tienen los deportistas de adquirir un conjunto deportivo  que se acople a sus 
necesidades, imparta calidad, este acorde con  sus gustos, y sea fácil de adquirirlo. 
 
El sector textil dentro de la industria ecuatoriana a lo largo del tiempo se a convertido en uno de las 
principales economías del país, colocándose así,  según el último censo económico que realizó el 
Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) en el segundo sector que mas personal 
mantiene ocupado y  que más ingresos anuales percibidos por venta o prestación de servicios 
mantiene, después del sector de alimentos, bebidas y tabacos dentro de los resultados del Cantón 
Quito.  
 
Según investigaciones hechas se analizó en lo que se refiere al sector manufacturero que esta 
actividad es la principal generadora de valor para el Cantón Quito de referencia tenemos que el 
personal ocupado es de 77.171, existen 10.450 los establecimientos económicos dedicados a esta 
actividad, y generan  USD 21.926 millones 
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CAPÍTULO I 
1. INFORMACIÓN TEÓRICA 
 
1.1 PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
 
Steiner, afirma que la planificación estratégica “es un proceso que inicia con el establecimiento de 
metas organizacionales, define estrategias y políticas para lograr estas metas, y desarrolla planes 
detallados para asegurar la implantación de las estrategias y así buscar los fines buscados”1 
“la planificación estratégica debe responder a tres preguntas básicas para una organización, la 
primera es ¿Hacia dónde va usted? Que es aclarar el alcance de las operaciones y un conjunto de 
metas y objeticos específicos. La segunda es ¿Cuál es el entorno? Donde la empresa se ve forzada a 
observarse a si misma en forma realista y también su entorno externo y la Tercera pregunta es 
¿Cómo lograrlo? Es decir los modelos que se pueden posibilitar para alcanzar los objetivos.”2 
 
La planificación estratégica es entonces fijar metas en las organizaciones y se da a largo plazo, 
debiendo establecer criterios para la toma de decisiones estratégicas diarias, esta se da en el nivel 
jerárquico pero se involucra a todos los niveles, recursos,  para lograr los objetivos empresariales. 
 
1.1.1 IMPORTANCIA DE LAPLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
 
- Nos permitirá establecer  metas u objetivos específicos para proporcionar a los miembros 
de la organización y mantengan una visión unificada. 
- Reducirá la incertidumbre y el riesgo. 
- Destinar correctamente los recursos disponibles de la empresa para reducir los desperdicios 
y mal uso de los mismos. 
- Permite una dirección adecuada de las actividades de la empresa de esta manera propicia su 
desarrollo.   
 
1.1.2 CARACTERÍSTICAS 
 
 Esta planificación se encuentra proyectada a largo plazo, se orienta al futuro 
 Se trata de un proceso de construcción de la organización.  
 Esta sujeta a la incertidumbre y acontecimientos ambientales.  
 Se incluye a todos los miembros de la empresa para participar en su desarrollo. 
                                                          
1
GODSTEIN Leonard. PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA APLICADA. Mc Graw Hill. Julio 2003, pág. 6  
2
STEINER J. PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA. Lo que todo director debe saber.  México 1998 CECSA pág. 5 
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1.1.3 ETAPAS DE LAPLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
1.- Bases para el inicio de la planificación estratégica 
2.- Diagnostico Estratégico 
3.- Direccionamiento Estratégico 
4.- Elaboración de Planificación Tácticos, Planes Operativos e Indicadores de Gestión 
5.- Evaluación del Plan Estratégico  
 
1.2 DIAGNÓSTICO ESTATÉGICO 
 
“El estudio de Diagnóstico Administrativo permite detectar las fallas existentes en una 
organización y de acuerdo a esa base recomendar las mejoras que deben introducirse para 
garantizar el cumplimiento eficiente de las funciones, responsabilidades y objetivos de la entidad”3 
 
Entonces el Diagnóstico Estratégico, es la base de referencia para identificar los problemas 
existentes en el ambiente tanto interno como externo de la organización, se logra definir como se 
encuentra la organización al momento de iniciar la investigación y de esta base encontrar las 
soluciones mas apropiadas. Para esto se considero necesario e importante la utilización de dos 
herramientas administrativas involucradas a la elaboración de lo planes estratégicos como el 
análisis FODA y Marco Lógico. 
Para  realizar el estudio de diagnóstico administrativo se requiere de un proceso básico como: 
1.- Elaborar un Programa de Trabajo. 
2.- Recopilar la información (Observación, Entrevistas, estadísticas, etc) 
3.- Organizar la Información (a través de esquemas) 
4.-  Analizar la información  
 
1.2.1 ANÁLISIS FODA 
 
Es indispensable que después de  obtenida y procesada  la Información  sobre el entorno de la 
empresa, se realice el análisis FODA,  donde se identifiquen las Oportunidades y las Amenazas que 
son aquellas que se desarrollan en el ambiente externo de la organización, así también como las 
Fortalezas y  Debilidades  que aparecen en el ambiente Interno de la Empresa.  Estas permitirán a 
la empresa definir las estrategias  para aprovechar sus fortalezas, revisar y prevenir el efecto que 
causan las debilidades, prepararse para aprovechar sus oportunidades y prevenir oportunamente el 
efecto de las amenazas.  
 
                                                          
3
VASQUEZ Víctor Hugo, Organización Aplicada Pag 29 
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1.2.1.1 DIAGNÓSTICO INTERNO 
 
Se lo realiza en el Ambiente Interno que es el medio o estructura organizacional que integradas a 
través de  los recursos se va a desarrollar las actividades cotidianas de una empresa. Están todas las 
áreas que tiene una organización que se desarrolla en el organigrama.  
Es proceso para identificar dentro de la empresa, por cada área o unidad de trabajo  los 
acontecimientos que están ocurriendo. Este Diagnóstico se integra en el análisis de: 
 
1.2.1.1.1 Capacidad Directiva.- tiene que ver con el proceso administrativo en planificación 
coordinación, la comunicación el control, toma de decisiones 
 
1.2.1.1.2 Capacidad Competitiva.- son todos los aspectos relacionadas con el área comercial 
como: precios, publicidad, calidad del producto como del servicio, canales de 
distribución, participación en el mercado, etc. 
 
1.2.1.1.3 Capacidad Financiera.-Se refiere a la capacidad que tiene la empresa para realizar 
pagos e inversiones en un corto mediano y largo plazo para su desarrollo y además 
contar con utilidades y liquidez. 
 
1.2.1.1.4 Capacidad Técnica Tecnológica.-Es lo que tiene que ver con maquinarias y equipos  
para el proceso de producción en el caso de la empresa industrial y su infraestructura.  
 
1.2.1.1.5 Capacidad de Talento Humano.- se refiere al recurso humano con el que cuenta la 
empresa, su experiencia técnica, nivel académico, remuneraciones motivación, 
capacitación de desarrollo, etc.  
 
 
1.2.1.2 DIAGNÓSTICO EXTERNO 
 
Se desarrolla en el Ambiente Externo, tiene que ver con el entorno de la organización al cual se 
integran todos los grupos que ayudan a cumplir la misión por la cual fue creada la organización. 
Dentro del ambiente externo tendremos que analizar dos ambientes el Macroambiente y el 
Microambiente. 
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1.2.1.2.1 MACROAMBIENTE 
 
Se trata del ambiente externo de la empresa donde esta se desenvuelve y esta conformada por todos 
aquellos componentes que de una u otra manera se encuentran relacionados  con la organización y 
si uno de estos es afectado por algún motivo repercute dentro de la misma.  
 
1.2.1.2.1.1 Factor Económico.- Se trata del comportamiento económico de la organización, 
con respecto a la macroeconomía  es decir la economía con la que cuenta el País, 
costos, ingresos,  índices de crecimiento, inflación, etc. 
1.2.1.2.1.2 Factor Tecnológico.-Son aquellos factores relacionados con el desarrollo de la 
empresa, en cuanto a  la adquisición de maquinarias materiales, herramientas, así 
también como los procesos. 
1.2.1.2.1.3 Factores Políticos.-Está regida por las políticas del Gobierno, asuntos a nivel 
nacional y acuerdos internacionales, normas y leyes que rigen en el medio. A 
demás asuntos con respecto a los órganos de representación Cámaras,  
Asambleas, Consejos. 
1.2.1.2.1.4 Factores  Sociales.-estos aspectos afectan o ayudan al modo de vivir de las 
personas esto se da de acuerdo con las necesidades, gustos, deseos y preferencias. 
1.2.1.2.1.5 Factor Geográfico.-Es ubicación, espacio, clima, recursos naturales. Todo lo que 
tenga que ver con el lugar adecuado donde se encuentra ubicado  las instalaciones 
de la organización.  
1.2.1.2.1.6 Factor Legales.-Son los aspectos relacionados con las leyes que se emiten en el 
ecuador como son las que emiten en: La constitución de la República, las que 
emiten la ley de compañías, el código de la producción la ley de economía 
popular y solidaria 
1.2.1.2.1.7 Factor Cultural. Es todo lo que tiene que ver con las creencias las costumbres la 
forma de vida que han adoptado las personas en el transcurso de los tiempos 
1.2.1.2.1.8 Factores Ecológicos.- Son aquellas formas de prevención i daño que hace una 
empresa al medio ambiente. Es por eso que una empresa debe reciclar o evitar 
utilizar desechos que dañen el medio ambiente y con esto  la capa de ozono. 
1.2.1.2.1.9 Factores Competitivo.- Es todo aquello que se relaciona a como un producto 
puede ingresar a un mercado. La competitividad tiene mucha relación con la 
globalización. 
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1.2.1.2.2 MICROAMBIENTE 
 
Son las circunstancias que acontecen dentro de la organización, todo lo que tiene que  ver con el 
ambiente interno de la empresa, forman parte de la gestión aquellos elementos básicos para el  
funcionamiento de la misma. 
 
1.2.1.2.2.1 Proveedores.-  Son aquellas personas, sociedades o instituciones que suministran 
la materia prima para la producción de bienes o servicios  y también suministran 
bienes y herramientas para su funcionamiento. 
 
1.2.1.2.2.2 Clientes.- Es aquel individuo que adquiere el bien o servicio por medio de una 
unidad monetaria y se convierte en consumidor o demandante. 
 
1.2.1.2.2.3 Competencia.- Todo lo determinado  a la gestión empresarial  que realiza la 
empresa con respecto a otros entes que ofrecen el mismo producto en un mercado 
determinado. 
 
1.2.1.2.2.4 Organismos de Control.- Son aquellas entidades que realizan en el ámbito 
reglamentario, en materia de seguridad industrial, actividades de certificación, 
ensayo, inspección o auditoría a las entidades. 
 
1.2.2      MATRICES DE IMPACTO 
 
Luego de haber obtenido estas variables se da paso a estructurar los matices que cuentan con la 
información recopilada, tabulada, procesada y analizada de todos los elementos mencionados 
anteriormente tanto de los Factores Internos como de los Factores Externos; El siguiente pasó es 
pasar de acuerdo al análisis situacional cada uno de los elementos a la matriz de impacto. Por lo 
tanto, para desarrollar el siguiente paso del FODA se debe tener dos matrices que son: Matriz de 
Impacto Interna y Matriz de Impacto Externa. 
 
1.2.2.1 MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
 
Se trata de un esquema donde se confrontan, se relacionan y se analizan tanto las circunstancias 
que ocurren en el ambiente interno. En la matriz de impacto interno encontraos la información  de 
acuerdo al grado de beneficio (Fortaleza) o de afectación (Debilidad) que este puede tener en la 
organización. 
A las variables detalladas en el análisis interno se les debe dar una clasificación;     
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Fortaleza Alta   (5)   Debilidad   Alta    (5)     
Fortaleza Media (3)      Debilidad   Media (3)      
Fortaleza Baja   (1)   Debilidad   Baja  (1) 
 
En el Esquema se debe buscar dentro de la tabla la ubicación de la columna Fortaleza, y de ahí 
ubicar la columna Alta, colocar una “X” en donde se encuentra ubicada esa variable que fue 
valorada con ese puntaje. Para pasar la columna de impacto se debe ver de acuerdo a la columna 
Alta, Media o Baja, y colocar el puntaje que se ha valorado, en este caso sería (5F). 
 
1.2.2.2 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO 
 
En esta matriz se debe tener presente los elementos del análisis externo antes clasificados, en este 
caso, encontraremos en la matriz la información de las oportunidades y amenazas de acuerdo al 
grado de beneficio (Oportunidad) o de afectación (Amenaza) que este puede tener en la 
organización. Tal y como se revisó en la anterior explicación. 
 
De la misma manera en el análisis externo se les debe dar una clasificación;     
 
Oportunidad  Alta     (5)       Amenaza  Alta    (5)     
Oportunidad  Media  (3)      Amenaza   Media (3)      
Oportunidad  Baja  (1)   Amenaza  Baja  (1) 
 
 
1.2.3 MATRIZ DE VURNERABILIDAD 
 
Analizaremos la Matriz de Vulnerabilidad donde  se interrelacionan las variables que impactan de 
una manera  negativa  al funcionamiento de la organización a nivel interno con respecto al nivel 
externo, se lo realiza por cada uno de los términos de las Debilidades y Amenazas, entonces se 
compara como el factor interno puede ser afectado por el externo.  
 
Es una  herramienta las cual permite la integración del análisis cuantitativo y cualitativo realizado 
sobre la empresa con el fin de formular planes de acción, para su protección o mejora. Entonces  las 
matrices se pueden estructurar por medio de tablas, hojas de cálculo, etc. siempre y cuando facilite 
su comprensión. 
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1.2.4      MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
 
La matriz de Aprovechabilidad  donde se interrelacionan y se confrontan los factores positivos 
externos de la empresa, estos son la Oportunidades y las Amenazas para  indicar 
cuantitativamente lo importantes que son para definir las estrategias, de modo que no se 
desperdicien los recursos tratando de aprovechar las oportunidades que dependen de ciertas 
condiciones internas con las que no cuentan la organización y tratando de conservar las fortalezas 
que poco ayudan a la consecución de oportunidades importantes. 
 
La fortalezas, de la organización son  variables internas, de las cuales se puede tomar decisiones y 
cambiar, más aquellas situaciones externas hay que considerarlas que están allí y hay que 
aprovecharlas para desarrollar estrategias que le permiten crecer como empresa. 
 
 
1.2.5       MATRIZ DE ESTRATÉGIAS 
 
En esta matriz se plasmarán las estrategias, las cuales se obtienen relacionando todos los elementos 
del FODA entre sí; de cada relación se origina un tipo o grupo especial de estrategias para cada 
elemento del FODA en forma individual, y al final se juntan todas para formular el plan conjunto 
de estrategias que se utilizarán como cursos de acción para el Plan Estratégico. 
 
La matriz propone maniobras a realizarse durante el proceso, como resultado de la confrontación 
de los factores positivos y negativos encontrados en la organización, con el fin de mejorar el 
funcionamiento de la organización 
 
1.3 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
Es un modelo que permite analizar cualquier empresa en términos de rentabilidad, ya que explica 
mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve, constituye una herramienta de gestión que permite 
realizar un análisis externo de una empresa a través del análisis de la industria o sector a la que 
pertenece. 
 
1.3.1 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
 
Un mercado o segmento del mercado no será atractivo cuando los proveedores estén muy bien 
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y 
tamaño del pedido.  
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1.3.2 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 
 
El mercado  es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son fáciles o no de franquear por 
nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una  
porción del mercado donde se desea vender.  
 
1.3.3 LA RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 
 
Para la empresa será más difícil competir en un mercado donde los competidores estén muy bien 
posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estará 
enfrentada a guerras de precios, campañas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos 
productos.  
 
1.3.4 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES 
 
Un mercado o segmento no será atractivo cuando los clientes están muy bien organizados, el 
producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo 
para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo.  
 
1.3.5 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La 
situación se complica si los sustitutos están más avanzados tecnológicamente o pueden entrar a 
precios más bajos reduciendo los márgenes de utilidad de la corporación y de la industria. 
 
 
 
1.4 ESTUDIO DE MERCADO 
 
 “El estudio de mercado, es el diseño sistemático, recolección, análisis y presentación de 
información y descubrimientos relevantes para una situación de mercadotecnia específica a la que 
se enfrenta la empresa.”4 
 
El Marketing es una investigación que ayuda al empresario a analizar el mercado con respecto a la 
demanda y a oferta  y de esta manera  planificar la estrategia de un negocio.    
                                                          
4
KOTLER Philip, Marketing; edición décima; México Prentice Halll,2005, pág. 58 
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Se establece la naturaleza del negocio, los objetivos del empresario y las acciones que se requieren 
para alcanzar dichos objetivos.  
El estudio de mercado, en si es una herramienta que nos enfoca la realidad de la cantidad de 
demandantes o también llamados consumidores que adquirirán nuestro producto y a su vez la 
cantidad de producto que debemos vender, o la  oferta adecuada que se debe encontrar en el 
mercado  a un   determinado precio. 
El estudio de mercado nos indica si las características y especificaciones del  producto 
corresponden a las que desea comprar el cliente, si estas se encuentran acorde con las necesidades y  
nos dirá igualmente qué tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servirá para 
orientar la producción del negocio. 
 
Un estudio de mercado sirve para tener una noción clara de la cantidad de consumidores o posibles 
clientes que podrían  adquirir el producto o servicio que se pretende vender, dentro de un espacio 
definido, durante un periodo de mediano plazo o largo plazo y a qué precio están dispuestos a 
obtenerlo.  
 
También permite identificar la información en cuanto al cliente: El perfil de los mismos, sus 
gustos, preferencias comportamientos de compra, aceptación del producto y tendencias de 
consumo. 
 
1.4.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
- Maximizar el consumo del producto, para estimular su 
- Maximizar la satisfacción del consumidor, sus inconvenientes y su estatus. 
- Maximizar la Calidad de Vida con respecto a calidad, cantidad, disponibilidad y costos. 
- Maximizar la selección de productos, es decir que exista variedad. 
 
1.4.2 ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
1.4.2.1 ANÁLISIS HISTÓRICO DEL MERCADO     
Se va a conseguir toda información de carácter estadístico, es decir información cuantitativa para 
lograr proyectar en un futuro como pueden ser el crecimiento de la demanda o de la oferta. Se debe 
evaluar el resultado de algunas decisiones tomadas por otros agentes del mercado, para identificar 
los efectos positivos o negativos que se lograron.  
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A demás se debe identificar los principales problemas en la situación que se esta analizando, de 
esta causas surgen los efectos que se produce el problema, luego se procede a formular en pocas 
palabras el problema central, se debe anotar las causas del problema central. 
 
1.4.2.2 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN VIGENTE    
 
El análisis de la situación vigente es muy es importante porque es la base de cualquier decisión  
que se realice en el  futuro. Además, genera una gran cantidad de información sobre el modo en 
que están funcionando todas las variables importantes a analizar, como es el caso de la demanda, 
oferta, competencia, proveedores y consumidores, entre otros. 
 
1.4.2.3 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN PROYECTADA 
 
Una vez que se tiene el análisis de la situación histórica y el análisis de la situación vigente nos 
permite proyectar la esta información  
El analizar la situación futura de  las distintas variables, implica hacer las proyecciones necesarias 
de las tendencias futuras, de todos los factores que puedan afectar positiva o negativamente el 
desempeño del proyecto. Cuantitativamente ocupando métodos estadísticos o en forma cualitativa 
analizando hacia dónde se producirán los cambios.  
 
1.4.3      FUENTES DE INFORMACIÓN                                    
 
 
Para el estudio de mercado se requiere de la recolección de información, que se pueden obtener de 
fuentes de tipo primarias o tipo  secundarias, sirven para la interpretación y el análisis de los datos 
y  así convertirlos en unos sistemas de información capaces de proporcionar fundamentos útiles 
para la toma de decisiones. 
 
1.4.3.1 FUENTES PRIMARIAS  DE INFORMACIÓN 
 
Una fuente primaria es la fuente documental que se considera material de primera mano relativo a 
un fenómeno que se desea investigar. 
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1.4.3.1.1 LA OBSERVACIÓN 
“Es examinar una cosa o circunstancia con atención y detenimiento para comprender sus partes y 
elementos, se utiliza para recoger información, mediante la exploración de los fenómenos y sucesos 
en un lugar.”5 
 Es una técnica para obtener información primaria, cuantitativa y con fines descriptivos. Se 
observan personas, acciones y situaciones que nos permitan inferir conclusiones. Esta puede ser 
realizada en base a un plan estructurado o de forma natural, observando conductas tal y como son 
en su medio normal o artificial es decir creando situaciones que posibiliten reacciones en los 
sujetos de la investigación. 
Aplicaremos este método ya que necesitamos un registro visual de lo que esta ocurriendo en una 
situación real  dentro y fuera de la organización, así se clasificará los acontecimientos sucedidos de 
acuerdo a los aspectos a evaluar. 
 
1.4.3.1.2 LA ENCUESTA 
 
“Consiste en formular una serie de preguntas referentes al tema de la problemática con respecto a la 
investigación. Generalmente se utilizan preguntas cerradas para hacer mas fácil su aplicación y su 
tabulación.”6 
 
La encuesta es una herramienta constituida por preguntas dirigidas a una muestra representativa de 
una población específica, con el objetivo de proporcionar información para determinar el estado 
actual de un problema. 
 
El investigador debe seleccionar las preguntas más convenientes, de acuerdo con la naturaleza de la 
investigación, Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica el 
entorno ni controla el proceso que está en observación. 
 
1.4.3.1.3 LA ENTREVISTA 
 
“Consiste en plantear una serie estructurada de preguntas a persona que han sido parte de la 
problemática y conocen aspectos básicos fundamentales del proyecto que se esta investigando”7 
 
                                                          
5
 VARGAS Paredes Alfonso-Investigación y Metodología del Trabajo, edición 2004 EDIAV, pág. 21 
6
 JARRÍN Pedro- Guía Practica de Investigación Científica, 3º Edición, Sep. del 2001 I.S.B.N, pág. 66 
7
JARRÍN Pedro- Guía Practica de Investigación Científica, 3º Edición, Sep. del 2001 I.S.B.N, pág. 75 
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Es una relación de comunicación oral o escrito que se establece entre dos o más personas con el fin 
de obtener una información o una opinión,  para conocer la situación de la empresa. La encuesta es 
una perspectiva de la realidad de la organización, al interactuar directamente con las personas que 
se encuentran involucradas pues se obtiene una información de los acontecimientos de la empresa. 
Se logra indagar más y obtener más datos informativos para nuestra investigación. 
 
 
1.4.3.2 FUENTES SECUNDARIAS  DE INFORMACIÓN 
Contienen información primaria, sintetizada y reorganizada. Están especialmente diseñadas para 
facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias o a sus contenidos. Componen la colección 
de referencia de la biblioteca y facilitan el control y el acceso a las fuentes primarias. 
 
 
1.4.4 IDENTIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS  
 
1.4.4.1 Producto 
 “Es todo bien o servicio cuya adquisición y uso produce satisfacción y está sujeto a un valor 
monetario” 8 
 
Es cualquier bien o servicio  que se puede ofrecer en el mercado para la satisfacción de las 
necesidades y deseos de las personas y se encuentra sujeta a una unidad monetaria. 
 
1.4.4.2 CLASIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS 
 
1.4.4.2.1 Bienes de Consumo.- Esta clasificación se basa en cómo los consumidores 
adquieren un producto en particular. Según el comportamiento de compra de varios 
consumidores. 
1.4.4.2.2 Bienes de Conveniencia.-Productos tangibles de los que el consumidor conoce 
bastante antes de ir a comprarlos y que luego adquiere con un esfuerzo mínimo. 
1.4.4.2.3 Bienes de Comparación.-Bienes de consumo que el cliente compara en cuanto a 
adecuación, calidad, precio y estilo. 
1.4.4.2.4 Los productos industriales.- son aquellos productos que se someten a un proceso 
de transformación de sus materias primas y  darles un valor adicional. 
1.4.4.2.5 Los productos de especialidad.- son productos que para el cliente son muy 
importantes y estos hacen un esfuerzo especial para comprarlos. 
                                                          
8
VEGA Figueroa Oswaldo - Marketing Principios y Aplicación, PH ediciones, Abril del 2010, pág. 23 
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1.4.4.2.6 Los productos indiferentes.- son productos que existen en el mercado pero no son 
buscados por el consumidor.  
1.4.4.2.7 Bienes de Capital.-Bienes industriales que entran parcialmente en el producto 
terminado, incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio.  
1.4.4.2.8 Suministros y Servicios.-Bienes industriales que no entran nada en el producto 
terminado. 
 
1.4.5 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
 
“Algunos bienes otorgan más satisfacción que otros a un mismo consumidor, reflejando su 
demanda y las preferencias que tenga sobre las alternativas que ofrece el mercado; todo esto en el 
marco de las restricciones presupuestarias que le imponen un consumo limitado”9 
 
Siendo que la demanda es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita en 
busca de satisfacer una necesidad específica en un periodo determinado y a un precio dado. 
 
1.4.5.1 CLASIFICACIÓN DE LA DEMANDA 
 
1.4.5.1.1 DE ACUERDO A LOS CONSUMIDORES INMEDIATOS  
 
 Demanda Básica.- es cuando el uso o consumo de un producto es final, directamente 
al consumidor. 
 Demanda derivada.- cuando los usuarios o consumidores son intermediarios. Por 
ejemplo, la demanda de harina deriva de la demanda de pan. 
 
1.4.5.1.2 DE ACUERDO A SU PROBABILIDAD  
 
 Demanda efectiva o real.-  es la demanda totalmente cierta. 
 Demanda aparente.-  es aquella demanda probable en la cual no se conocen las 
pérdidas y/o mermas por comercialización, etc. 
 Demanda potencial.- es la demanda probable que al satisfacer determinadas 
condiciones se le puede volver real. 
 
 
                                                          
9
SAPAG CHAINNassir, “Preparación y Evaluación de Proyectos”, Mc Graw Hill, 5ª Edición, Bogotá, 2008,pág.81 
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1.4.5.2 FACTORES QUE AFECTAN A  LA DEMANDA 
 
Los factores que generan cambios y afectan la demanda por un determinado producto en un 
momento dado pueden definirse a la vez como infinitos o como sujetos a cambios sin notificación 
previa, aquí tenemos unos de los principales. 
 
1.4.5.2.1 PRECIOS DE LOS BIENES RELACIONADOS“ 
 
La cantidad de objetos que el consumidor está dispuesto a comprar no depende solo de su precio 
sino también depende de los precios de los bienes sustitutos”10 
El cambio de precio en un sustituto alienta a la gente a adquirir aquel bien. 
 
1.4.5.2.2 LOS INGRESOS 
 
Cuando el ingreso aumenta, la demanda de los consumidores también aumenta, pues adquieren más 
bienes que lo común, pero como es de suponer cuando el ingreso disminuye la gente deja de 
consumir 
 
1.4.5.2.3 PRECIOS FUTUROS ESPERADOS 
“Si se espera que el precio de un bien suba, es razonable comprar mas de este bien hoy que en el 
futuro”11 
 Entonces cuando mas alto sea el precio de un bien en el futuro de un bien , mayor será la demanda 
presente del mismo. 
 
1.4.5.2.4 TAMAÑO DE LA POBLACIÓN 
 
La demanda también depende de la manera en que crece la población, cuanto mayor sea la 
población, mayor será la demanda de cualquier bien o servicio y viceversa. 
 
1.4.5.2.5 LA PREFERENCIA 
 
Por último la demanda depende de las preferencias que tenga la gente, es decir las actitudes que 
tiene un individuo por cierto bien o servicio 
 
 
                                                          
10
 PARKER Michael- Microeconomía, capítulo 4 pág. 79 
11
PARKER Michael- Microeconomía, capítulo 4 pág. 80 
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1.4.6 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
“La segmentación de mercado es el proceso de dividir, como su palabra lo dice de segmentar un 
mercado en grupos uniformes más pequeños que tengan características y necesidades semejantes. 
Esto no está arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento de que el total de 
mercado está hecho de subgrupos llamados segmentos.”12 
 
Los mercados se encuentran conformados por los consumidores y estos cambias sus gustos  de una 
o varias maneras con el paso del tiempo. Quizá se distingan por sus necesidades, recursos, 
ubicaciones, o actitudes de compra a costumbres adquisitivas. Cualquiera de estas variables puede 
utilizarse para segmentar el mercado. 
 
Cada comprador tienen necesidades y deseos propios, y cada uno constituye un mercado potencial 
diferente. 
- Bases para segmentar los mercados de consumidores 
- No existe una sola forma de segmentar un mercado, por lo que se debe probar diversas 
variables. 
 
1.4.6.1 IDENTIFICACIÓN DEL UNIVERSO 
 
“Población estadística, es  también llamada universo o colectivo, es el conjunto de elementos de 
referencia sobre el que se realizan las observaciones de  un conjunto de sujetos o individuos con 
determinadas características demográficas, de la que se obtiene la muestra, a la ves que se quiere 
extrapolar los resultados del estudio”13 
 
El universo de la población está establecido  por una muestra de personas, este grupo de personas 
nos servirán para la investigación de mercado, de aquí se obtendrá la información necesaria. 
 
1.4.6.2 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN  
Las bases de segmentación  o variables permiten identificar el segmento efectivo de mercado. Para 
realizar esta segmentación se usaron los datos del Censo de Población y Vivienda del año 2010. 
Los tipos de segmentación  a usarse son: 
 
                                                          
12
 http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado 
13
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica 
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1.4.6.2.1 SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA.-Se refiere a la división de mercados de 
acuerdo a su ubicación, es decir  en diferente unidades geográficas como: 
regiones, estados,  condados, ciudades  de un país en este caso son las provincias 
del Ecuador. 
1.4.6.2.2 SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA.- Consiste en dividir el mercado en 
grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamaño de la familia, el 
ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupación, el grado de estudios, la 
religión, la raza y la nacionalidad. Los factores demográficos son la base más 
popular para segmentar los grupos de cliente.  
1.4.6.2.3 SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA.- Divide a los compradores en diferentes 
grupos con base en las características de su clase social, estilo de vida y 
personalidad. Las personas dentro del mismo grupo demográfico pueden tener 
composiciones psicográfica muy diferentes. 
1.4.6.2.4 SEGMENTACIÓN CONDUCTUAL.- Esta segmentación agrupa a los 
compradores en función de su conocimiento de los productos, el uso que les dan 
y sus respuestas frente a ellos. 
 
 
1.4.6.2.5 LA  MUESTRA 
 
La obtención de una muestra consiste en definir la porción elegible de individuos sobre un universo 
grande como para ser abarcado en un censo mediante encuestas directas. 
Existen varias fórmulas para calcular el tamaño de la muestra, sin embargo para el presente estudio 
se ha considerado trabajar con la siguiente fórmula: 
 
 
  
       
          
 
 
 
 
1.4.7 ANÁLISIS DE LA OFERTA 
 
“La oferta se puede definir como el número de unidades de un determinado bien o servicio que los 
vendedores están dispuestos a ofrecer a determinados precios”14 
                                                          
14
SAPAG CHAIN Nassir, “Preparación y Evaluación de Proyectos”, Mc Graw Hill, Quinta Edición, Bogotá, 2008, 
 
De dónde: 
n = Tamaño de la muestra 
  = Desviación Estándar 
Z = Nivel de confianza 
e = Nivel de error 
N = Población Objetivo 
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La oferta no es otra cosa que la cantidad de bienes y servicios que ofrecen los productores a los 
consumidores para satisfacer las necesidades insatisfechas a un precio determinado en un periodo 
dado. La oferta debe identificar y analizar el comportamiento de todas las entidades oferentes del 
bien o servicio en el área de influencia de la empresa tomando en cuenta sus cualidades 
 
 
1.4.7.1 FACTORES QUE AFECTAN LA OFERTA 
 
En la oferta también existen factores que la alteran. Citaremos seis factores importantes como por 
ejemplo. 
 
1.4.7.1.1 EL PRECIO DEL BIEN.- En general se acepta que la cantidad ofertada de un 
producto aumenta, conforme el precio aumenta. Los precios más altos son más 
atractivos para los productores, ya que generan mayores ganancias. 
 
1.4.7.1.2 LA DISPONIBILIDAD DE RECURSOS.- A mayor disponibilidad de recursos, la 
oferta se incrementara; es decir, si la empresa cuenta con trabajo, recursos naturales y 
capital en cantidad y calidad suficientes, propiciara el incremento de la oferta.  
 
1.4.7.1.3 LA TECNOLOGÍA.- A medida que la técnica para producir un bien se hace más 
eficiente, más rápida, la oferta  va aumentando, ya que la tecnología logra reducción 
en los procesos. 
 
1.4.7.1.4 LOS PRECIOS DE LAS MATERIAS PRIMAS.- Están referidos a los precios de 
los diferentes materiales e insumos que intervienen en el proceso productivo. Si estos 
precios se incrementan, los costos de producción se elevan y el empresario estará 
dispuesto a producir una menor cantidad. 
 
1.4.7.1.5 LA INTERVENCION DEL ESTADO.- La aplicación de impuestos y subsidios por 
el estado altera la oferta de bienes. Un impuesto indirecto es considerado como un 
incremento en los costos y, en consecuencia, la oferta disminuye. Un subsidio genera 
un efecto contrario. 
 
1.4.7.1.6 LA COMPETENCIA.- A medida que el número de empresas en una industria 
aumenta, la oferta de cada una de ellas tiende a disminuir. 
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1.6 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
“El Direccionamiento Estratégico es una disciplina que integra varias estrategias, que incorporan 
diversas tácticas. El conocimiento, fundamentado en información de la realidad y en la reflexión 
sobre las circunstancias presentes y previsibles, coadyuva a la definición de la Dirección 
Estratégica  en un proceso conocido como Planeamiento Estratégico.” 15 
 
El direccionamiento estratégico es un proceso que encamina correctamente  las actividades de la 
empresa sus planes y programas. Es un punto estratégico el cual define los lineamientos tomando 
como punto de partida el ¿dónde estamos?, ¿Hacia dónde vamos? y ¿cómo llegaremos hacia allá? 
 
De ahí se desarrollaran las actividades que se van a emprender de 5 a más años, apoyados por 
planes tácticos y operativos. Unas vez que se haya definido la realidad interna de la organización y 
la relación con su entorno se precisa la fase de  programación con los siguientes elementos que de 
una u otra manera interactúan y se relacionan.  
 
Los elementos del direccionamiento estratégico son aquellos que dan paso a la  conformación de 
varios elementos interrelacionados que ayudan al marco de referencia de la orientación de la 
organización, estos elementos son: 
 
1.6.6 MATRIZ AXIOLÓGICA 
 
Es un esquema  donde se representan los Principios y los Valores corporativos, sirve de guía para la 
formulación de escalas de valores que deben cumplir todas las personas que interactúan con  la 
organización como son trabajadores, clientes, directivos, competencia,  proveedores. 
 
  Alrededor de estos principios y valores se constituirá la vida organizacional de la empresa. 
 
1.6.7 VISIÓN 
 
“La visión es la definición de nuestro futuro, construida sobre los deseos más elevados. Llegar a 
esta definición es básico ya que no se puede olvidar que es en el futuro donde vamos a pasar el 
resto de nuestras vidas”16 
 
                                                          
15
TRUJILLO  FREDY, “Direccionamiento Estratégico CMAPS”, Editorial Colombia S.A. (2006 
16
RUBIO, Saavedra Bibiana, “Liderazgo en las Organizaciones”, Primera Edición, IMPRELIBROS S.A, México, 2006, 118 
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Entonces la visión viene a ser el alcance de la empresa todo lo que desea crear la empresa, en in 
tiempo determinado es como una imagen de como quiere verse a la organización a largo plazo.  
 
1.6.8 MISIÓN 
 
“Es la razón de ser de la empresa. Responde a preguntas: ¿Qué tengo que hacer todos los días para 
concretar la perspectiva de futuro? ¿Para qué y por qué existimos como organización?”17 
 
Es la Identidad de la empresa. Pues se trata  de la razón de ser de la de la organización, el motivo 
por la cual existe la empresa en el mercado y  la actividad a la que se dedica.  
 
 
1.6.9 OBJETIVOS 
 
“Son descripciones concretas y operacionales de los resultados que se quieren obtener para la 
solución de los problemas identificados y definidos en el análisis situacional.”18 
 
Es una situación propuesta que se intenta alcanzar o mantener en un tiempo determinado, 
utilizando los recursos adecuados. 
Los objetivos nos permitirán guiar a todas las áreas de la empresa a los resultados que se 
programan alcanzar, en un tiempo determinado pueden ser a corto, mediano y largo plazo, tienen 
que ser medibles en tiempo, en unidades monetarias, en porcentajes o cantidades.  
 
1.6.10 ESTRATEGIAS 
 
“Son las grandes acciones a los cambios a seguirse para el logro de los objetivos de la organización 
y así hacer realidad de los resultados esperados”19 
 
Las estrategias son el conjunto de acciones que deben realizarse para mantener el logro de los 
objetivos, estas deben ser planificadas sistemáticamente para hacer realidad los resultados 
esperados  y nos permiten concretar y ejecutar los proyectos estratégicos.            
 
 
 
                                                          
17
MORENO Galo, Planeación estratégica, Folleto de estudio, pág. 10 
18
SILVA, Francisco, ADMINISTRACION PUBLICA LOCAL, Quito 2003, Pág. 49 
19
VASQUEZ Víctor Hugo, Organización Aplicada Pág. 109 
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1.6.11 POLÍTICAS 
 
Son  lineamientos generales, donde se establecen los límites ayuda para tomar decisiones a los 
gerentes, también ayudan a cumplir con los objetivos. 
 
Las políticas se plantean por cada unidad de departamental y deben estar conectados con los 
objetivos, estas pueden incluir reglas que son imposiciones específicas que merecen sanciones en 
situaciones dadas. Estas políticas pueden ser de Ventas, compras atención al cliente, de crédito y 
cobranza, etc. 
 
1.6.12 PLANES DE ACIÓN 
 
“Se relacionan al establecimiento del orden cronológico y a la secuencia de actividades que deben 
requerirse en la realización de un trabajo concreto. Los planes de la organización, inclusive 
estrategias, programas, políticas y presupuestos se deben suplementar con especificaciones 
detalladas de la manera en que operan.”20 
 
Los planes de acción vienen a  una serie de pasos que se dan para realizar una actividad específica 
en relación a las estrategias que a creado la organización para el cumplimiento de los objetivos, de 
aquí se definen, los responsables los recursos, tiempos y los presupuestos. 
 
1.6.13    MAPA ESTRATÉGICO 
 
“Es el resumen de cómo la empresa en un tiempo determinado va a lograr cumplir su visión, 
tomando en cuenta la misión de la empresa, y los objetivos y estrategias para cada año”21 
 
El mapa estratégico nos permite tener una idea global de a donde se quiere llegar en un tiempo 
determinado, pues es una síntesis donde se da a conocer La misión y la visión y por cada año se 
tiene un objetivo especifico y su respectiva estrategia de como llegar al mismo.  
 
Esta herramienta tipo escalera que nos indicará como la empresa va a crecer cada año, pues en cada 
año van a existir los objetivos que se desea alcanzar y por cada objetivo estarán las estrategias de 
cómo se van a alcanzar dichos objetivos anualmente 
 
 
                                                          
20
VASQUEZ Víctor Hugo, Organización Aplicada Pág. 109 
21
MORENO Galo, Planeación estratégica, Guía de estudio, diapositiva Nº283 
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1.7 MARKETING MIX 
 
1.7.1  PRODUCTO 
 
“Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una 
necesidad. Es parte de la mezcla de marketing de la empresa, junto al precio, distribución y 
promoción, lo que conforman las 4p” 
 
El producto es una mezcla de atributos tangibles e intangibles, se trata de un bien o servicio que 
conlleva un empaque, color, precio, calidad y marca, que se presenta dentro de un mercado y va 
dirigido a un grupo de personas que se encuentran identificados con este para satisfacer una 
necesidad o deseo de los consumidores dentro de un mercado. 
 
1.7.2 PRECIO 
 
“Es aquel valor monetario impuesto por todo el que realiza una venta, independientemente de que 
este sufra o haya sufrido otras transacciones similares”22 
 
Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtención de un bien o 
servicio o, más en general, una mercancía cualquiera que el consumidor adquiere.   El precio es el 
valor que se atribuye o se paga por un bien o servicio, este valor se da en una unidad de monetaria.  
 
Considerando ciertos factores que a continuación se presentará una estrategia de acuerdo a la 
situación: 
El mercado es grande 
El mercado relativamente desconoce el producto 
El consumidor en general es más sensible a los precios 
Hay fuerte competencia indirecta 
 
1.7.3 PLAZA 
 
Es también llamado Canal de Distribución “Que es  el camino que recorre el producto o servicio  
desde la fábrica hacia el consumidor”23 
 
                                                          
22
MENENDEZ Cesar, Marketing Practico, año 1975, pág. 361 
23
MENENDEZ Cesar, Marketing Practico, año 1975, pág. 278 
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La naturaleza intangible de los servicios al momento de dirigir el producto, da origen a necesidades 
especiales en su distribución, por lo que al utilizar tenemos el siguiente canal de distribución: 
 
Productor  consumidor dada la intangibilidad de los servicios la actividad de venta requiere a 
menudo un contacto personal entre el productor y el consumidor; por lo tanto se emplea un canal 
directo.  
Los canales estratégicos de distribución deberán ser los mas cortos posibles, esto permitirá que el 
precio de venta al consumidor final se bajo, por la menor intervención de los intermediarios. 
 
1.7.4 PROMOCIÓN 
 
La promoción de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de promoción, consiste en 
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribución o a los 
equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio estos 
incentivos pueden ser porcentajes de descuento, pago uno llevo dos,  regalos en productos,  
 
Es una herramienta que se emplea para apoyar la publicidad y las ventas personales, de tal manera 
que la mezcla comunicacional resulte más efectiva. Con este motivo se plantearán los siguientes 
objetivos que desea alcanzar la organización con las estrategias de promociones que se darán a 
conocer posteriormente: 
 
1.7.4.1 Objetivos de la Promoción 
 Provocar la primera compra 
 Posicionar la marca 
 Conseguir liquidez a corto plazo 
 Para cumplir estos objetivos se planearán las siguientes estrategias promociónales: 
 
1.7.4.2 TIPOS DE PROMOCIONES 
 
Promoción de Ventas 
Son Planes Integrales de Marketing destinados a lograr rápidamente un incremento en ventas. Las 
promociones de ventas son Planes Integrales de llevaría a un incremento en ventas. 
 
Promociones Estratégicas 
Las promociones estratégicas no buscan necesariamente incrementar de inmediato las ventas, sino 
que buscan motivar otro tipo de comportamiento futuro o presente. 
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1.8 LA EMPRESA 
 
1.8.1 MICROEMPRESA  
 
“Por lo general, la empresa y la propiedad son de propiedad individual, los sistemas de fabricación 
son prácticamente artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos, los asuntos 
relacionados con la administración, producción, ventas y finanzas son elementales y reducidos y el 
director o propietario puede atenderlos personalmente”24 
 
La Microempresa se considera a una entidad que ejerce una actividad económica baja. Desempeña 
una función clave para el sistema económico de la nación, da empleo a un número  de personas que 
no pueden ser absorbidas por las grandes empresas y no constituye un gasto social o económico, 
pues son creadas sin subsidios. 
 
La microempresa esta dentro de la clasificación de las empresas por su magnitud donde tenemos, 
por ejemplo: el autoempleo tiene 0 empleados o también se le considera como  microempresa, pero 
por lo general están conformadas  de 1 a 9 empleados. 
 
 
1.8.1.1 CARACTERISTICAS DE LA MICROEMPRESA 
 
 La microempresa nace del emprendimiento de una idea que se ve rentable. 
 Promueve el cambio ya que persigue cosas nuevas y las hace de forma diferente, esto se le 
conoce como innovación. 
 Requiere de ser perseverante en sus actividades para obtener una utilidad. 
 Crear un beneficio en la comunidad pues introduce en la sociedad fuentes de empleo. 
 
 
1.8.1.2 MICROEMPRESA TEXTIL 
 
El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el país, llegando a ser el segundo sector 
manufacturero que más mano de obra emplea, después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. 
Según estimaciones hechas por la Asociación de Industriales Textiles del Ecuador, alrededor de 
                                                          
24
FLEITMAN Jack, NEGOCIOS EXITOSOS», de Mc Graw Hill Interamericana Editores, 2000, Pág.20, 21,22. 
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50.000 personas laboran directamente en empresas textiles, y más de 200.000 lo hacen 
indirectamente. 
 
A lo largo del tiempo, las diversas empresas dedicadas a la actividad textil ubicaron sus 
instalaciones en diferentes ciudades del país. Sin embargo, se pude afirmar que las provincias con 
mayor número de industrias dedicadas a esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, 
Azuay y Guayas. 
 
 
1.8.2 EL DEPORTE 
 
El deporte se puede expresarse mediante dos formas: la actividad física que realizamos en la vida 
diaria (andar para ir al trabajo, subir escaleras para ir de un piso a otro, repartir el correo...), y la 
actividad física que realizamos de forma programada.  Es decir, deporte sería todo lo que podemos 
percibir, con relación a nuestro movimiento corporal o ajeno, que se realiza de forma más o menos 
planificada, fundamentalmente en la ocupación del tiempo libre, con alguna o varias de las 
siguientes finalidades: salud, educación, competición, recreación, terapéutica; y que contiene 
valores humanos, que deberían ser positivos. 
 
1.8.2.1 CLASIFICACIÓN DEL DEPORTE 
 
1.8.2.1.1 Deporte salud.- Es el que se practica con la finalidad de obtener beneficios físicos, 
psíquicos y sociales, que son inherentes a la práctica regular de ejercicio e 
incrementan la calidad de vida de la persona.  
1.8.2.1.2 Deporte educativo.-Es el que se realiza con la finalidad de adquirir algunos 
conocimientos sobre el deporte. Puede ser en el ámbito educativo de la educación 
física escolar o cualquier otro ámbito donde se imparta formación (cursos de 
federaciones deportivas, asociaciones, universidades, escuelas deportivas 
municipales, etc). 
1.8.2.1.3 Deporte competitivo.- Es el que practica una persona o equipo con la finalidad de 
ganar, conseguir una victoria y/o superar un récord o una marca personal. Por 
ejemplo, entrenar todos los días natación  para batir el récord personal y 
clasificarse para unos campeonatos. 
1.8.2.1.4 Deporte recreativo.-  Se practica durante el tiempo libre con una finalidad 
eminentemente lúdica, de diversión, generadora de placer y que contribuye a 
aumentar las relaciones sociales y la calidad de vida de la persona. 
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1.8.2.1.5 Deporte terapéutico: Es el que tiene como finalidad restablecer aquellas 
capacidades y funciones corporales que se han perdido a causa de accidentes o 
enfermedades y que convienen a la persona para reincorporarse de nuevo a la vida 
normal.  
 
1.8.2.2 NUEVAS TENDENCIAS DEL DEPORTE 
 
Las nuevas tendencias del deporte en el Ecuador y en los últimos años han ido variando y tomamos 
algunos puntos que están vinculados con la situación deportiva de nuestra realidad social, como 
son: Asociacionismo deportivo, La empresa deportiva, Relación entre deporte e igualdad, Grandes 
acontecimientos deportivos, Nuevas tecnologías, Dimensiones de la práctica físico-deportiva, 
Sistemas ideológicos. 
TABLA Nº 1.1 
TENDENCIAS DEL DEPORTE 
ITEM Los Deporte más 
practicados 
Nuevas tendencias 
del Deporte  
1 Fútbol Karate 
2 Natación Judo 
3 Baloncesto Beisbol 
4 Tenis Motociclismo 
5 Ciclismo Boxeo 
6 Voleibol Esgrima 
7 Gimnasia Carrera a pie 
8 Atletismo Patinaje artístico 
9 Aeróbicos Motocrós 
10 Montañismo Bailo terapia 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
 
 
 
1.8.3 LA EMPRESA DINASPORT 
 
La empresa“DINASPORT”es una fábrica que pertenece al Sector de Microempresas de 
Confecciones y Comercialización de ropa deportiva , en la industria Textil, la misma que forma 
parte de un grupo que se encuentra apoyado por el Gobierno ecuatoriano que desde el  2007, ya que 
brinda un soporte al desarrollo de la productividad y el empleo implementando cambios como 
exonerar los aranceles para importaciones de bienes capitales, otorgar créditos masivos para la 
microempresa y pequeña industria por medio de la Corporación Financiera  Nacional (CFN), el 
Banco Ecuatoriano de Desarrollo (BEDE) y el Banco Nacional de Fomento (BNF). 
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La fábrica textil  “DINASPORT”es una microempresa que actualmente necesita  de un  Plan 
Estratégico de Marketing eficiente para orientar sus actividades y lograr un funcionamiento óptimo 
en sus distintas áreas. A demás se requiere este plan para lograr introducirse en un mercado 
competitivo y lograr distribuir su producto en escala razonable, que permita optimizar todos los 
recursos de la empresa. 
 
“DINASPORT”es una empresa ecuatoriana  que nace de la creatividad de conseguir una 
organización capas de alcanzar nuevas expectativas en un mercado competitivo. Actualmente se 
dedica  al diseño y confección de Ropa Deportiva, bajo ordenes de pedido.  
 
La empresa funciona a un ritmo modesto de producción y comercialización sin observar un 
crecimiento que satisfaga la visión empresarial de el propietario de la empresa que la vienen 
manejando de una manera tradicional preocupándose permanentemente de sus estado pero sin saber 
el porqué de este estancamiento que si bien no les produce perdidas pero tampoco les permite 
crecer. 
 
 
1.8.3.1 RESEÑA HISTÓRICA 
 
Los comienzos de esta microempresa se dan como una organización de carácter unipersonal, cuya 
presencia nacional  inicia el 2 de Octubre del año 2007, se iniciaron gracias a los esfuerzos y 
empeño de la Señora Digna  Merchán Charco quien con dedicación se inició en el oficio de la 
elaboración de ropa, siendo su principal producto las chompas de plumón y polar, luego dándose 
las necesidades y pedidos de los clientes empieza a producir pijamas que estaban bajo ordenes de 
pedido, al final se amplia su mercado y emprende un nuevo ejercicio mas rentable, con la 
fabricación de Ropa Deportiva que es muy utilizada por ser cómoda, ligera, un producto de calidad 
y mantiene un bajo costo.  
 
El material más utilizado para su elaboración es el algodón siendo la fibra de mayor uso, tiene una 
combinación de propiedades como son: la durabilidad, facilidad de lavado y comodidad, que lo 
hacen apropiado para prendas deportivas y ropa abrigada.  
 
Su principal demanda pasan a ser  los equipos de futbol quienes buscan constantemente uniformes 
tanto interiores como exteriores para los campeonatos barriales, estas prendas se  caractericen por 
ser  diferentes y acorde con su estilo, satisfacen sus necesidades, por ser duraderos y sobre todo 
están a los gustos y expectativas de sus jugadores. 
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El posicionamiento de  “DINASPORT”Se debe a la calidad de sus productos, comenzando por la 
materia prima que de momento se a adquirido de distribuidoras o almacenes de telas, la mano de 
obra capacitada, los diseños que tienden a ser exclusivos y personalizados, los precios de venta 
muy accesibles y un factor muy importante la atención y trato al  cliente.  En el transcurso del 
tiempo la microempresa a seguido  transformándose, por la misma razón se ha ido dotándose de 
maquinaria industrial nueva e implementos que agilite  y  mejore la producción. 
 
En la actualidad se ha incrementado sus ventas y ordenes de pedidos, pero esto se da solo  por 
temporadas por lo que  en este periodo se opta por mandar a maquilar la producción.  Esto 
representa un costo alto para la empresa debido a la falta de mano de obra o a la falta de dedicación 
en el negocio. 
 
“DINASPORT”es un ejemplo de lo que en economía se conoce como empresa vertical. Su filosofía 
consiste en controlar todas las fases de la cadena (diseño, fabricación y distribución) y apostar por 
un gusto universal.  
 
1.8.3.2 EQUIPO HUMANO 
 
El equipo humano de “DINASPORT”tiene un  valor muy  importante comparte un objetivo común 
sin perder los valores esenciales del ambiente como son: humildad, armonía y afecto. Un equipo 
que no se encuentra, en continua formación, pero se encuentra motivado y flexible, capaz de 
aportar nuevas ideas y de adaptarse a los cambios y potenciarlos. 
 
Las personas que forman parte de la empresa son: 
 
  
 
 
“DINASPORT” 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diseño y Corte:    Edid Sisalema 
Costura:   Digna Merchán   
Comercialización   Paola Loyola 
Distribución:  Eduardo Loyola  
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1.8.3.3 FABRICACIÓN 
 
La empresa cuenta con una planta de  fabricación la cual se encargan del proceso de producción. 
Trabajamos con el sistema de justo a tiempo, donde el producto se entrega en el tiempo exigido y 
con las exigencias y expectativas del cliente. 
 
Todos los diseños con los que se cuenta son propios y se lleva a cabo un exhaustivo control de 
calidad al momento del empaque del producto para que la ineficacia no se interponga en sus planes. 
 
1.8.3.4 POVEEDORES  
 
En la empresa“DINASPORT”para la fabricación de prendas de vestir deportivas se utiliza materia 
prima de origen mixta un porcentaje nacional y otro porcentaje importada. 
 
Los proveedores de la empresa son instituciones que tiene por oficio proveer todos los materiales 
necesarios para la producción de ropa deportiva. A continuación nombramos algunas de las 
empresas que proveen a “DINASPORT” 
 
TABLA Nº 1.2 
 POVEEDORES DE LA EMPRESA 
NOMBRE  DEL PROVEEDOR MATERIALES ACTIVIDAD 
Almacenes José Puebla  Cordón, Elástico, Hilos, 
Cierres, botones 
Distribuidor 
Cortivys Telas para Pijamas Fabricante 
Tinte Colores Telas para ropa deportiva Distribuidor 
Sra. Sonia Dávila Telas para chompas Fabricante 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
 
 
1.8.3.5 LINEAS DE PRODUCCIÓN 
 
Las líneas de producción dentro de la empresa DINASPORT, esta conformada por la variedad de 
productos que se ofrece en un  mercado determinado a los consumidores.  Las diversas líneas  de 
productos que comprende la fábrica son: 
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TABLA Nº 1.3 
PRODUCTOS “DINASPORT” 
“ DINASPORT” 
DESCRIPCION DE 
PRODUCTOS 
 
MATERIALES 
 
TALLAS 
 
ROPA DEPORTIVA EXTERNA 
Bioto,  Rodeo 
Taslan, Toper 
 
De la 24 -  44 
 
ROPA DEPORTIVA INTERNA 
Kiana, Eder 
Nacional, Jersy 
 
De la 24 -  44 
 
CHOMPAS 
Plumón, Polar, Rodeo 
Taslan (impermeable) 
 
De la 26 -  40 
 
PIJAMAS 
Polar, Pike 
Jersy 
 
De la 24 -  42 
 
CAMISETAS 
Pike, Jersy 
Kiana, Licra 
 
De la 24 -  44 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
 
 
1.8.3.6 MAQUINARIA Y TECNOLOGÍA 
 
La maquinaria es una parte fundamental del funcionamiento de la empresa pues estas ayudan a 
procesar la materia prima, para obtener productos terminados y lograr la entrega  a sus 
consumidores. 
 
Existencia de maquinaria de última tecnología, posee máquinas de coser eléctricas. Todo el trabajo 
se lo realiza de forma manual. 
 
TABLA Nº 1.4 
MAQUINARIA DE LA EMPRESA 
 
“DINASPORT” 
NOMBRE DE LA MAQUINARIA TAMAÑO 
(metros) 
MARCA MODELO CANTIDAD 
DE HILOS 
1 Máquina  Industrial Recta  1.25 SIRUBA L818F-HI 2 
1 Máquina Industrial Overlok 1.23 YUKI FY757A 5 
1 Máquina Industrial Recubridora 1.20 SIRUBA W222-356 5 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
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1.8.3.7 PUBLICIDAD 
 
“DINASPORT”no cuenta con una publicidad establecida.  Existe una ausencia de fuentes de 
información que permitan dar a conocer la marca de un  producto acogedor, de buena calidad, y 
precios asequibles.  
 
Su publicidad mas efectiva a sido la de los propios clientes quienes al ver el cumplimiento en la 
entrega, la calidad del producto, y el trato que se les da, entonces han transmitido a otras personas 
este tipo de cosas que ayudan a la empresa a darse a conocer. 
 
Sus esfuerzos van dirigidos a conseguir una identidad propia que sirva de nexo entre la fábrica y el 
consumidor. Esta se logrará con el reconocimiento en el mercado de una marca con el que se 
identifiquen los consumidores. 
 
1.8.3.8 ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
“DINASPORT”proporciona una relación con el cliente directa para poder relacionarse de manera 
eficiente con el mismo.  Esta gestión es muy importante y realiza cada persona que trabaja en la 
empresa pues significa una  oportunidad de estar en contacto con los clientes y generar en ellos 
algún nivel  alto de satisfacción. 
 
Dispone también de un teléfono de atención al cliente dónde los clientes pueden acudir para 
realizar sus pedidos, quejas, sugerencias, informarse, etc... El teléfono es el 022 975 985 
 
1.8.3.9 UBICACIÓN 
 
Se trata del lugar donde  se encuentra la empresa de ropa deportiva Dinasport 
 
1.8.3.9.1 UBICACIÓN GEOGRÁFICA 
 
La parroquia de Guamaní esta ubicada al sur de quito entre la parroquia de Quitumbe al norte, las 
faldas del volcán Atacazo al sur, la parroquia de Turubamba al este y la ecuatoriana al oeste.  
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GRÁFICO Nº 1.1 
PARROQUIA DE GUAMANI A 
G9 5 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
 
 
1.8.3.9.2 DIRECCIÓN 
 
 Es el proceso de colocar una empresa en un entorno donde va a aprovechar al máximo su 
ubicación.  
 
La fabrica de confecciones DINASPORT”dedicada a la producción y comercialización de ropa 
deportiva se encuentra ubicada en, la Provincia de Pichincha, Cantón Quito al Sus de la ciudad, en 
la Parroquia de Guamaní, ciudadela Nueva Aurora, Avenida Julio AndradeS49-97 y calle Nº 16 o 
Auxiliar de la Autopista Jabalí, Primer piso.   
 
GRÁFICO Nº 1.2 
BARRIO NUEVA AURORA 
 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
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1.8.3.10 ESTRUCTURA ORGÁNICA 
 
La estructura organizacional es la manera de como dividir, organizar y coordinar las actividades de 
todos los miembros  de la empresa. Es importante conocer la estructura ya que esta es la espina 
dorsal para su funcionamiento, están se pueden representar por medio de un organigrama de forma 
vertical y de manera horizontal. 
 
 
GRÁFICO Nº 1.3 
ESTRUCTURA ORGÁNICA 
 
Fuente: Fábrica DINASPORT 
Elaboración: Paola Loyola 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“EMPRESA DINASPORT” 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL  
 
 
           
JUNTA  DE 
ACIONISTAS 
ÁREA ADMINISTRATIVA 
FINANCIERA 
ÁREA DE 
COMERCIALIZACIÓN 
ÁREA    DE 
PRODUCCIÓN 
DISEÑO 
CONFECCIÓN 
CORTE 
CONTROL DE CALIDAD 
EMPAQUE 
GERENCIA GENERAL 
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CAPITULO II 
 
2. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 
 
 
En el Diagnóstico estratégico de la empresa “DINASPORT” se detectará todos los problemas o 
circunstancias que se encuentran afectando el funcionamiento  de la  organización esto se lo 
realizará tanto en su ambiente externo como en su ambiente interno. 
 
Para la elaboración del Diagnóstico se utilizará los instrumentos necesarios  para la recolección de 
datos como las fichas de observación, entrevistas y encuestas y luego se aplicará las herramientas 
administrativas básicas para analizar la información, como es el Análisis FODA y el Marco Lógico.  
 
 
2.1 MACROAMBIENTE 
 
Dentro del  Macroambiente de la empresa “DINASPORT” analizaremos ocho grandes grupos que 
de una u otra forma afectan o ayudan al funcionamiento de la misma y para el diagnóstico tienen 
que ser examinados.  
 
2.1.1 FACTOR POLÍTICO 
 
 Tiene que ver con las resoluciones o mandatos de quien gobierna al país en este caso quien esta al 
mando del Estado es el  economista Rafael Correa, actual Presidente Constitucional de Ecuador, 
quien  tomó posesión de su cargo el 15 de enero de 2007, Tras tomar posesión de su cargo en el 
2007,  convocó una consulta popular para la aceptación e instalación de la Asamblea Constituyente, 
La intención de esta Asamblea Constitucional con plenos poderes era transformar el marco 
institucional del Estado y elaborar la nueva Constitución.  
 
A partir de esto ha venido tomando decisiones  para apoyar a la producción ecuatoriana como:  
1) El Gobierno Actual está apoyando a las microempresas por medio  de  créditos para buscar 
su desarrollo y productividad. 
 
 Según informe el Presidente dijo: “El país esta en condiciones de otorgar créditos masivos 
para microempresas y pequeñas industrias, a través de la capitalización de la Corporación 
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Financiera  Nacional (CFN), el Banco Ecuatoriano de Desarrollo (BEDE) y el Banco 
Nacional de Fomento (BNF).
25
 
 
2) Existen actualmente proyectos del Gobierno con el propósito de fomentar la producción 
ayudan a incentivar el desarrollo de  microempresas  en el Ecuador como por ejemplo 
tenemos proyectos del  Ministerio de  Industrias y Productividad (MIPRO), MIPYMES, 
SOCIOEMPLEO, INNOVAECUADOR, SENAMI, etc. 
 
El Ministerio de Industrias y Productividad MIPRO esta encargado de impulsar el desarrollo del 
sector productivo industrial y artesanal, a través de la formulación y ejecución de políticas, 
programas y proyectos especializados, que incentiven la inversión tecnológica para promover la 
producción de bienes y servicios, cuidando el medio ambiente, generando empleo y su inserción en 
el mercado. 
 
3) La creación del Instituto Nacional de Contratación Pública (INCOP) con el objetivo de que 
en el país exista un órgano que lidere la gestión transparente y efectiva de la contratación 
pública, en el País. 
 
Es una opción para incrementar las ventas en la empresa, siendo parte de los proveedores de la 
empresa más grande del país que es el Estado. 
 
2.1.2  FACTOR LEGAL 
 
El factor legal esta vinculado directamente con el correcto funcionamiento de la microempresa 
“DINASPORT”, puesto que los organismos de control y las leyes vigentes en el país permiten el 
óptimo desarrollo de la empresa como de la ciudadanía. 
1) “El numeral 5 del artículo 281 de la Constitución de la República establece las 
responsabilidades del Estado para alcanzar la soberanía alimentaria, entre las que se incluye el 
establecer mecanismos preferenciales de financiamiento para los pequeños y medianos 
productores y productoras, facilitándoles la adquisición de medios de producción.”26 
 
Según la carta magna del Ecuador, que es la Constitución, emite una ley donde se garantiza la 
actividad económica de una pequeña empresa, de esta manera los pequeños productores se 
                                                          
25
http://www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/gobierno_concretara_creditos_para_fome
ntar_microempresa_y_pequena_industria--50804>   17-03-2007 
26
 CONSTITUCION DE LA REPÚBLICA-Capítulo tercero Soberanía alimentaria El numeral 5 del artículo 281 de la 
Constitución de la República 
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benefician preferentemente y cuentan con formas de financiamiento para la adquisición de medios 
de producción lo que significa una garantía para la organización de ropa deportiva.  
 
2) Art. 369 de la Constitución dice: EI seguro universal obligatorio cubrirá las contingencias de 
enfermedad, maternidad, paternidad, riesgos de trabajo, cesantía, desempleo, vejez, invalidez, 
discapacidad, muerte y aquellas que defina la ley. 
 
Esta ley  tiene que será acatada obligatoriamente por la organización y sus patronos, por lo que 
todas las personas que son parte de a empresa “DINASPORT”  tienen el derecho de percibir un 
seguro, así se creará el número patronal y se les  deberá  asegurar  al Instituto de Seguridad Social 
(IESS). 
 
3) Artículo 18 del registro Oficial Nº444.- Sector Asociativo.- “Es el conjunto de asociaciones 
constituidas por personas naturales con actividades económicas productivas, con el objeto de 
producir, comercializar y consumir bienes y servicios lícitos y socialmente necesarios, auto 
abastecerse de materia prima, insumos, herramientas, tecnología, equipos y otros bienes, o 
comercializar su producción en forma solidaria y auto gestionada.”27 
 
La empresa  es parte  del Grupo de organizaciones  del Sector Financiero Popular y Solidario 
regido por su Ley Orgánica de la Economía Popular y Solidaria donde  se administra de a cuerdo  a 
los Derechos y Obligaciones de la misma. Nuestra empresa realizará una actividad económica lícita 
al producir y comercializar ropa deportiva por lo que en esta ley se hacen cumplir sus derechos. 
 
4) Del Código de Comercio Art. 23.- De los incentivos.- Los incentivos de orden tributario 
que reconoce esta normativa se incorporan como reformas a las normas tributarias 
pertinentes, como consta en las disposiciones reformatorias al final de este Código. 
 
Art. 24.- Clasificación de los incentivos.- Los incentivos fiscales que se establecen en este 
código de forma general, Consisten en los siguientes: 
a. La reducción progresiva de tres puntos porcentuales en el impuesto a la renta; 
c. Las deducciones adicionales para el cálculo del impuesto a la renta, como mecanismos para 
incentivar la mejora de productividad, innovación y para la producción eco-eficiente; 
d. Los beneficios para la apertura del capital social a favor de sus trabajadores; 
f. La deducción del impuesto a la renta de la compensación para el pago del salario digno; 
g. La exoneración del impuesto a la salida d divisas de las operaciones de finan.  
                                                          
27
LEY DE ECONOMÍA POPULAR Y SOLIDARIA Artículo 18 del registro Oficial Nº444. 
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h. La exoneración del anticipo al impuesto a la renta por 5 años para toda inversión nueva 
 
Lo que nos da a conocer este artículo es que, por ser una empresa pequeña que realiza una 
inversión Nacional en el Ecuador  y que permitirá el desarrollo de la economía del país, según la 
ley  la Microempresa de Ropa deportiva  será parte de los  incentivos para su desarrollo productivo 
estos incentivos como las reformas a las normas tributarias, exoneraciones de impuestos, 
facilidades de pago, etc. 
 
5) Decreto Ejecutivo 372, publicado en el Registro Oficial N. 29. “Mediante los cuales se 
reforma el Arancel Nacional de Importaciones, de mercancías de calzados, textiles, prendas de 
vestir. Se incorpora al cobro de los derechos arancelarios  para el caso de los textiles y prendas 
de vestir un arancel mixto equivalente al 10% advalorem y $ 5.5 por Kg neto.”28 
 
El Ecuador a través del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (COMEX), adopto nuevas 
leyes arancelarias a las importaciones. Esta es una ley que ya entró en vigencia y se trata de una 
determinación que perjudica a la producción ecuatoriana de textiles,  afecta a la organización ya 
que suben los precios de sus materias primas afectando  al costo de producción y por lo tanto al 
precio de venta de los productos. 
 
 
2.1.3 FACTOR ECONÓMICO 
 
Está integrado por factores que afectan el poder de compra del consumidor y sus patrones de gasto. 
El poder de compra total depende de los ingresos, precios, descuentos y créditos.  
 
EL PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 
La economía ecuatoriana creció según BCE Banco Central del Ecuador  El Producto Interno Bruto 
(PIB) de Ecuador creció 4,8% en el primer trimestre de 2012 respecto al mismo período de 2011, y  
0,7% en relación al trimestre anterior,
29
 
 
En el año del 2010 el PIB ecuatoriano se encontraba en $57978,00millones, el año del 2011 el PIB 
ecuatoriano ascendió  a $65945,00 millones y en el año del 2012 se encuentra en $71625,00 
millones.
30
 
 
                                                          
28 http://blog.todocomercioexterior.com.ec/2010/06/arancel-mixto-calzado-textiles.html 
29 HOY COMERCIO.EC Publicado el 01/Julio/2012 | 10:26 
30http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib- Banco Central del Ecuador 
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GRÁFICO 2.1 
Producto Interno Bruto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
Entonces el PIB mide el nivel de la economía Nacional, según los datos estadísticos  ha ido 
creciendo en los últimos años. Demuestra  que los estímulos hacia la producción y servicios se han 
incrementado en el país y por tanto el mercado ha respondido muy bien a estos incentivos, lo que 
es beneficioso para la empresa pues nos demuestra que si el valor agregado de los productos resulta 
ser efectivo los bienes ofertados llegan a ser muy competitivos. 
 
LA INFLACIÓN 
 
“La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al Consumidor del Área 
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de 
estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.”31 
 
GRÁFICO 2.2 
Inflación según BCE 
 
 
 
 
 
 
  
Elaborado por: Paola Loyola 
 
                                                          
31
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion 
 
Inflación mensual según FECHA VALOR 
Mayo-31-2012 4.85 % 
Abril-30-2012 5.42 % 
Marzo-31-2012 6.12 % 
Febrero-29-2012 5.53 % 
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Esta tasa depende de las características específicas de la economía, su composición social y del 
modo en que se determina la política económica.  La inflación es un fenómeno que se produce 
cuando la demanda de bienes y servicios sea superior a la oferta disponible de dichos bienes y 
servicios a los precios actuales, o cuando la oferta disponible está limitada por una escasa 
productividad o  restricciones del mercado. 
 
Este es un índice muy importante para la proyección de costos y gastos de la empresa, de acuerdo 
al transcurso del  tiempo que se va a implantar el proyecto, implica que el precio final al 
consumidor se verá afectado  y por lo tanto los costos de los productos que la empresa va a ofertar  
también.  
 
LA TASA DE RIESGO PAÍS 
 
Es un índice que mide el riesgo de las inversiones de otros países en el Ecuador, según el Banco 
Central del Ecuador nos indica que  actualmente el Riesgo País esta en 8.92%. 
 
GRÁFICO 2.3 
Tasa de Riesgo País 
 
Elaborado Por: Paola Loyola 
 
 
Este indicador que afecta a la economía del inversionista,   demuestra como el inversionista se fija 
en este parámetro para saber de manera general como se encuentra el País en aspectos 
fundamentalmente políticos y legales, este índice permite saber la probabilidad de no pago de un 
país a las obligaciones con entidades de financiamiento generalmente externas; básicamente el 
Ecuador en los últimos años ha tenido una relativa estabilidad en la Política interna y el aspecto 
legal tal vez sea el más afectado; hecho que sin embargo no ha afectado la apertura de nuevos 
mercados, pues debemos recordar que el país aún depende en gran magnitud de la venta de 
petróleo. 
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2.1.4 FACTOR  SOCIAL 
 
1) Ecuador es el país latinoamericano con la mayor población de refugiados al albergar a 56 
398 personas, 98% de ellas colombianas, según el Alto Comisionado de las Naciones Unidas 
para los Refugiados (Acnur).
32
 
 
El Ecuador es un país que brinda ayuda y da acilo a miles de refugiados colombianos, esto 
ha causado  que se incremente el contrabando de productos esto se da porque desde 
Colombia llegan productos que se  los venden en menor precio. El contrabando También se 
da con los productos peruanos por lo que afecta a la producción ecuatoriana.  
 
2) Existen programas que se han  implementado por los Ministerio del Deporte y de Educación 
como Barrio Activo, Deporte comunitario en beneficio de la población a través de la práctica 
de actividades físicas y el deporte en las Instituciones Educativas y los barrios de la cuidad 
de Quito. 
 
Lo que se considera como  una ventaja para “DINASPORT” en el mercado, ya que podría  
comercializar productos que complementen la actividad deportiva de estos proyectos. 
 
3) “El director del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), informó que, al 5 de 
diciembre de 2010, el Ecuador estaba conformado por 14 306 876 habitantes, es decir, 
14,6% más que lo reportado en el censo de 2010. Según el INEC, el país bordea una tasa de 
crecimiento anual de 1,52%.”33 
 
Lo que para nuestra investigación nos demuestra que mientras más población tengamos en el 
Ecuador  incrementa el mercado mayor será el consumo de los productos que ofrece la 
empresa. 
 
2.1.5 FACTOR CULTURAL 
 
1) En los últimos tiempos en la ciudad de Quito se está motivando la Cultura del  deporte en la 
sociedad, desarrollando una Actividad Física ya tradicionales, son  las carreras anuales 
como: la 15 k ultimas noticias, La Ruta de las iglesias, las 5k familiar, etc. Su gestión 
eficiente, da lugar a que se priorice el deporte en el ser humano.  
                                                          
32
 http://www.elcomercio.com/seguridad/Ecuador-alberga-refugiados-colombianos-Colombia-acnur /19/06/2012 
33
 Diario el Hoy- Noticia de titulo: Población aumenta en 1,52% al año Publicado el 29/Enero/2011 |  00:17 
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Entonces  se destina a que las personas que realizan este tipo de deporte busquen 
necesariamente la ropa e implementos, que se ajuste a sus exigencias y le brinden la 
comodidad requerida. 
 
2) El país por cultura es futbolizado por lo general todos los fines de semana la gran mayoría de 
familias ecuatorianas asisten a los estadios y aun mas cuando juega la selección ecuatoriana. 
 
Lo que crea la necesidad de adquirir ropa deportiva e implementos que estén de acuerdo a su 
estilo y sobretodo les produzca comodidad en mayor escala los fines de semana. 
 
2.1.6 FACTOR GEOGRÁFICO. 
 
1) El Sector  geográfico donde se encuentra ubicado la organización es un lugar estratégico, 
pues existe la necesidad de contar con un lugar donde se pueda conseguir productos 
deportivos, a demás a sus alrededores nos encontramos con  muchas Ligas Barriales que 
pueden llegar a ser nuestros posibles clientes.  
 
2)  La ubicación donde actualmente se localiza la fábrica de Ropa de Deportiva  se trata de un 
punto donde las personas no transitan con frecuencia, es decir el sitio se encuentra un poco 
apartado lo que complica la venta directa  de sus productos y se requiere de canales de 
distribución. 
 
3) El clima de la ciudad de Quito corresponde al clima subtropical de tierras altas; se divide en 
3 zonas; sur, centro, y norte; donde el sur es el lugar más frío de la ciudad porque es la zona 
mas alta, El clima se divide en 2 estaciones o etapas; el invierno con un período de lluvias 
prolongado y una estación seca de cuatro meses donde se presentan las temperaturas mas 
altas. Quito siempre tiene un clima templado con temperaturas que van desde los 10 a los 27 
°C.
34
 
 
4) La movilidad de la cuidad de Quito es muy complicada debido a la extensión geográfica que 
la  constituye, existe un tráfico que muchas veces se vuelve incomodo para el traslado de las 
personas es por esta situación que al mantener una producción al sur de la cuidad se 
disminuya su traslado. 
 
 
 
                                                          
34
http://es.wikipedia.org/wiki/Quito 
 42 
 
2.1.7 FACTOR TECNOLÓGICO. 
 
1) En la actualidad se ha desarrollado la tecnología de punta especializada que permiten diseñar 
y crear bienes y servicios que facilitan la adaptación al medio ambiente y satisfacer tanto las 
necesidades esenciales como los deseos de las personas, en este caso con el objeto de 
remplazar todos los costos que implica la mano de obra y la  empresa podría invertir en 
tecnología automatizada para aumentar la  producción, permitiendo así hasta poder  trabajar 
en serie. 
 
2) Existe un fácil acceso a las telecomunicaciones en los últimos tiempos, como son la 
tecnología del internet es uno de los medios mas importantes que se ha venido desarrollando 
en los últimos tiempos. La publicidad de productos y servicios por medio de redes sociales  
como son: FACEBOOK Y TWITTER que son estructuras sociales conformadas por grupos 
de personas interrelacionadas. En el caso de las empresas  se usarían para hacer publicidad.  
 
2.1.8 FACTOR ECOLÓGICO 
 
1) La organización contribuye al medio ambiente, pues los desperdicios de tela Jersy que se 
obtiene de la confección de camisetas, se venden para la producción de guaipes que son tipo 
esponjas que se usa para la limpieza de los vehículos. 
 
Una manera de contribuir al mantenimiento del  ambiente ecológico es la adaptación  del 
reciclaje  de  los desperdicios de plumón que se extraen de la producción de chompas, con 
esto se logra reusar este material para la confección de almohadas y genera otro ingreso para 
la empresa. Los desperdicios de la demás tela  y materiales aun no se han buscado otro uso  
sin embargo se recicla para evitar un impacto ambiental.  
 
2) Se podría utilizar  energía alternativa que son planteada como diferentes a las tradicionales 
que producirán un impacto ambiental mínimo como puede ser los paneles solares donde se 
utiliza la radiación solar. 
 
Esta clase de energía se  puede ser aprovechada para un mejor sistema de vida dentro de la 
empresa al colocar ventanales en la fábrica ayuda a mantener el calor y la luz  y reducir la 
utilización de la energía eléctrica. 
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2.1.9 FACTOR COMPETITIVO 
 
Este factor se encuentra determinado por la competencia de los productos de ropa deportiva en el 
mercado, debido a las necesidades de los mismos, la empresa dentro del mercado tiene una 
competencia fuerte comparando con otras empresas.   
 
2.1.10 FACTOR GLOBALIZACIÓN 
 
La globalización determina una interdependencia económica creciente del conjunto de países del 
mundo, provocada por el aumento del volumen y la variedad de las transacciones de bienes y 
servicios, así como de los flujos internacionales de capitales, y una difusión acelerada de la 
tecnología. 
 
Se da por la creciente comunicación e interdependencia entre los distintos países del mundo se 
unifican mercados, sociedades y culturas, Un proceso que resulta del avance en la tecnología, 
telecomunicaciones y transporte.  Para el caso de nuestra empresa la Globalización es un factor que 
de una u otra forma perjudica, ya que los países dominantes obtienen más  beneficios, por sus 
productos altamente tecnificados sacando provecho de sus recursos naturales y manufactureros. 
 
2.2 MICROAMBIENTE 
 
Dentro del  microambiente de la empresa “DINASPORT” tenemos cuatro grandes grupos y  tienen 
que ser  analizados y diagnosticar que esta pasando.  
 
2.2.1 CLIENTES 
 
1) La empresa de ropa deportiva, cuenta  con clientes fijos que buscan adquirir los productos 
que ofrece la empresa por la calidad de los materiales con que se confeccionan  sus 
productos y además por  sus diseños creativos. 
 
2) A los clientes que ya son parte de la empresa si se les ha venido motivando por las compras 
del producto pero se requiere de otro tipo de  promociones para determinar la fidelidad que 
la empresa requiere. 
 
3) No existe un sistema de atención al cliente, que ayude a conocer los desacuerdos, quejas 
fallos, y sugerencias, pues la organización no cuenta con un portafolio  o base de datos de los 
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clientes activos y potenciales, que nos permita tener una comunicación directa con cada uno 
de ellos y mirar su capacidad para atraer a otros clientes. 
 
4) La organización actualmente se encuentra otorgando créditos a muchos de sus clientes que  
se han comprometido en devolver el dinero, pero no se cumple el tiempo determinado y 
muchas se vuelven cuentas incobrables por lo que se necesitaría políticas que ayuden a que 
no se presenten perdidas económicas por estos problemas. 
 
 
2.2.2 PROVEEDORES 
 
1) Existe gran variedad de empresas que se dedican a la  venta  por mayor de telas, hilos, 
cierres, cordón, y otras materias primas que se requiere para la producción de ropa deportiva  
y por lo tanto nos ayudarían a tener variedad y reducir costos.  
 
2) No se cuenta con una cartera amplia de proveedores, para conocer empresas que puedan 
suministrarnos en variedad, calidad y precio de diferentes bienes  que la empresa necesita.  
Esto es necesario ya que por temporadas las telas en las diferentes tiendas que proveen a la 
empresa  no se encuentran en stock,  y se pierde tiempo hasta conseguir en otro lugar los 
materiales, esto da paso a que se retrase la  producción.  
 
Al conseguir esta cartera se puede investigar a la ves los  proveedores que cuenten con 
sistemas de crédito, que concedan a la empresa, ya que es una forma de financiamiento que 
beneficia a la empresa hasta que retorne la inversión mediante las ventas. 
 
También al mantener una gama amplia de proveedores  la organización puede ser parte de 
las   promociones que se ofrecen cada uno de estos  en el mercado  por parte pudiendo ser 
distribuidores o fabricantes dependiendo de los costos en materia prima y suministros.  
 
2.2.3 COMPETENCIA 
 
1) En el sector donde actualmente se encuentra la organización la competencia de estas 
empresas dedicadas a la producción y comercialización  de ropa deportiva es limitada existen 
pero son muy pequeñas.  
 
2) Con lo que respecta a publicidad no existe  participación de la empresa, no se a investigado  
formas  de comunicación comercial que intente incrementar el consumo del producto  a 
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través de los medios de comunicación en el mercado crear además una imagen adecuada de 
la organización,  dentro de este problema podemos encontrar la falta significativa de  una 
marca que represente a los clientes calidad, confort, rapidez de entrega, variedad, etc.  
 
3) Existe gran cantidad de distribuidores que se dedican a la venta  de productos 
suplementarios, estos productos son líneas adicionales que la gente normalmente compra 
como sacos de lana, chompas pana, las blusas de algodón, etc. Dentro del  mercado todos 
estos productos hacen que se disminuya la demanda para nuestros productos. 
 
2.2.4 ORGANISMOS DE CONTROL 
 
1) La patente municipal de la empresa es un rubro que debe ser cancelado y registrado en el 
Municipio de Quito, se trata de la contribución a las Municipalidades, que debe efectuar toda 
persona o empresa que desarrolle un oficio industria. Este rubro debe ser cancelado por los 
dueños de la empresa para ejercer la actividad económica y poder obtener el RUC.  
 
2) La organización actualmente no cuenta con un RUC (Registro Único de Contribuyentes) que 
es de vital importancia para identificar la actividad económica y estar en regla con el 
Servicio de Rentas Internas del Ecuador.  
 
3) No se a realizado una Escritura Pública de la Organización que es un documento legal que se 
lo realiza  ante un Notario para su registro donde se certifica que la empresa esta legalmente 
constituida. 
 
4) La empresa no se encuentra regularizada por la Superintendencia de Compañías que cumple 
la función de controlar y fortalecer la actividad societaria y apoyando al desarrollo del sector 
productivo de la economía del Ecuador. 
 
 
2.3 ANÁLISIS INTERNO 
 
El análisis interno de la organización “DINASPORT” se lo realizará en el ambiente mismo de 
trabajo, sus funciones, sistemas, procesos, relaciones y en los cuales se detectaran las Fortalezas 
que representan los principales puntos a favor con los que cuenta la empresa y las  Debilidades que 
presenta, es decir sus limitaciones relacionadas con el potencial humano, la capacidad del proceso o 
finanzas, se puede reforzar o tomar estrategias que permitan mejorar la situación. 
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2.3.1 CAPACIDAD DIRECTIVA 
 
2.3.1.1 Planificación 
1) La Organización no tiene un rumbo, hacia donde dirigirse  no existen  una misión,  visión, 
objetivos, estrategias, políticas, estrategias  y presupuesto  que puedan guiar al personal  para 
alcanzar metas  y así  lograr resultados  por todos y cada uno del grupo de trabajo y mejorar la 
situación de vivir el día a día .  
 
2) El trabajo es proactivo y planificado, pues se cumple con las entregas antes de que se termine 
el tiempo de plazo. 
 
      Los integrantes de la microempresa mantienen una buena relación logrando un trabajo en 
equipo satisfactorio a través de la colaboración de todos sus integrantes. 
 
3) La organización no cuenta con indicadores de gestión que nos indiquen el grado de 
cumplimiento de las tareas y los trabajos para la evaluación del trabajo tanto administrativo 
como productivo. 
 
2.3.1.2 Organización 
1) La organización no  cuenta con una estructura organizacional formalizada y bien 
estructurada, a través de los organigramas que nos permita conocer cuales son las áreas 
departamentales y que personas se encuentran trabajando en cada una de ellas. 
 
2) No existen Manuales de funciones que permita dividir las tareas que desempeñan los 
trabajadores, y que den una orientación general a sus acciones, así se puede evitar problemas 
y que dos personas hagan una misma actividades. 
 
3) La organización no  cuenta con un reglamento interno que es indispensable para guiar la 
conducta humana y sirve como  norma reguladora de las relaciones internas entre  la empresa 
con el trabajador. 
 
2.3.1.3 Dirección 
1) Dentro de la organización existe buena comunicación entra los trabajadores, esto se da por 
ser pocas personas y se encuentran interrelacionadas  su  retroalimentación también es 
adecuada. 
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2) No existe un liderazgo participativo que tenga la capacidad de influir en el personal   para 
incentivar al desarrollo de la empresa  y  a demás cuente con un espíritu de equipo basado en 
la competitividad. 
 
2.3.1.4 Control 
1) No existen controles debido a la falta de organización en la empresa y por lo tanto no se 
realiza una evaluación del desempeño. 
 
 
2.3.2 CAPACIDAD DE MERCADO 
 
1) La participación en el mercado por parte de la empresa es escaza, pues no se cuenta con un 
nicho de mercado que permita la venta en mayor cantidad de los productos que realiza la 
organización. 
 
2) La empresa no maneja canales de distribución debido a que se vende directamente al cliente. 
Estos son  los que definen y marcan las diferentes etapas que un producto atraviesa desde el 
fabricante al consumidor final.  
 
3) No se  cuenta con una marca registrada que se trata de una herramienta básica  en 
mercadotecnia que nos permita diferenciar los productos de la competencia y que permita 
identificar el producto a los consumidores como muestra de calidad.  
 
4) Los productos que vende la organización  se lo realiza con materiales de  buena calidad, por 
eso los actuales clientes se encuentran satisfechos. Significa una herramienta básica para una 
propiedad inherente de la ropa deportiva que permite que esta sea comparada con cualquier 
otro tipo de ropa en el mercado al cual nos vamos a dirigir. 
 
5) Los productos deportivos  tienen exclusividad debemos referirnos a que son  algo único, que 
deja de lado otras opciones se los realiza de acuerdo a los gustos y exigencias del cliente. 
 
6) Los precios  de los productos  son bajos y esto se debe a que los elementos de los costos han 
venido siendo bajos también, la gente a la cual se les ha brindado   prefiere adquirir nuestros 
productos.   
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2.3.3 CAPACIDAD FINANCIERA 
 
1) El capital de trabajo no es suficiente para cubrir los gastos y costos del proyecto e invertir. 
Este capital  de trabajo es una medida de la capacidad que tiene la empresa para continuar con 
el desarrollo de sus actividades. 
2) La empresa cuenta con una línea de crédito que se otorga mediante la relación que se establece 
entre un trabajador y la institución, a los clientes que se les conoce se les da al 50% a 15 días y 
a los que no el 70% en efectivo y el otro 30% a 15 días plazo dependiendo el monto esto 
aporta un beneficio a la economía de  las personas. 
 
3) El negocio de la venta de ropa deportiva  genera una rentabilidad muy buena, cuenta con la 
capacidad  para generar suficiente utilidad o beneficio, lo que produce que el negocio sea 
rentable al obtener  más ingresos que egresos, la producción permite ganar un 50% de 
ganancia por prenda. 
 
 
2.3.4 CAPACIDAD TECNOLÓGICA Y PRODUCCIÓN 
 
1) La empresa no cuenta con una distribución racionalizada  del espacio físico, para la ubicación 
de la maquinaria, la materia prima, los insumos para la producción, sus productos terminados 
y la ubicación de las instalaciones y esta manera se podría tener condiciones ambientales 
favorables para los empleados y estos podrían realizar correctamente sus tareas 
encomendadas. 
 
2) La empresa no se encuentra llevando la contabilidad. No cuenta con un sistema que permita 
llevar el control de los ingresos y  gastos  que se generan en el día a día de manera eficiente. 
 
3) No se cuenta con  estándares de desempeño para todas las operaciones que se realiza dentro de 
la empresa. Este es un procedimiento estructural y sistemático para medir, evaluar e influir 
sobre los atributos, comportamientos y resultados relacionados con el trabajo, así como el 
grado de absentismo, con el fin de descubrir en qué medida es productivo el empleado y si 
podrá mejorar su rendimiento futuro. 
 
4) La organización  cuenta con varias  máquinas industriales de coser como la máquina Overlok, 
la máquina Recta y la máquina Recubridora que son las básicas y principales para realizar 
trabajos textiles y se encuentran en buen estado. 
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5) A la empresa le hacen falta dos máquinas importantes para la producción como son la 
cortadora que corta las piezas de tela en gran cantidad y una brochera que permite colocar 
broches o botones a presión esta máquina permiten ahorrar costos y tiempo. 
 
6) Existe flexibilidad en la producción para participar activamente con otros tipos de productos 
en el mercado, no se dedican exclusivamente a uniformes deportivos sino se realiza maquila y 
tiene la capacidad de generar nuevos productos. 
 
 
2.3.5 CAPACIDAD DE GESTION DE TALENTO HUMANO 
 
1) Existe un ausentismo del personal en la empresa debido a que la mano de obra se ve forzada a  
interrumpir sus tareas de producción por falta de trabajo que debe ser coordinada por la 
administración. El ausentismo laboral es un factor que debe conocerse y tratar de reducirlo al 
mínimo, ya que en elevados índices puede llegar a convertirse en una fuente de pérdida de 
productividad. 
 
2) La organización no cuenta con un sistema de remuneraciones fijas de manera que se puedan 
generar roles de pago para  el personal, se les cancela  de acuerdo al trabajo que existe en ese 
momento o por trabajo terminado. 
 
3) El personal no recibe ningún tipo de capacitación, carece de incentivos y elementos, que 
permitan su desarrollo dentro de la organización, a demás logren que ellos se identifiquen con 
la empresa,  la administración no se preocupa de esta situación y tampoco cuenta con un 
presupuesto para invertir en el personal. 
 
4) El personal que es parte del equipo de DINASPORT cuenta con una gran experiencia que 
contribuye sensiblemente a la sabiduría técnica en confecciones de ropa deportiva y durante el 
transcurso del tiempo han desarrollado sus habilidades para confeccionar otros tipos de ropa 
como chompas, mandiles, overoles, sabanas, bolsos, etc. 
 
5) El personal trabaja con entusiasmo y dedicación el compromiso del talento humano se ha 
logrado a través del equilibrio y la justicia empresarial, pues existe un sentido de pertenencia 
por la empresa y esto genera una sostenibilidad y ventaja competitiva. 
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2.4 ELABORACIÓN DE MATRICES DE IMPACTO EXTERNO E INTERNO 
 
2.4.1 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO 
EJES 
OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO 
A M B A M B A M B 
MACROAMBIENTE                   
FACTOR POLÍTICO                   
Apoyo  del Gobierno Actual a las microempresas por 
medio  de  créditos del CFN, BEDE,BNF. 
x           5     
Proyectos del Gobierno que ayudan al desarrollo de  
microempresas   
x           5     
Participación en compras públicas   x           3   
FACTOR LEGAL                   
Ley donde se garantiza la actividad económica de 
una pequeña empresa  
x           5     
Ley del seguro universal obligatorio para los 
trabajadores. 
          x     1 
Ley Orgánica de la Economía Popular y Solidaria            x     1 
Ley de incentivos para microempresas como las 
reformas a las normas tributarias, exoneraciones de 
impuestos, facilidades de pago, etc. 
x           5     
Nuevas leyes arancelarias a las importaciones 
impuestas por el Gobierno  
      x     5     
FACTOR ECONÓMICO                   
Aumento del nivel adquisitivo de las personas x           5     
En el ecuador Existe baja inflación anual   x           3   
El índice Tasa de Riesgo País    x           3   
FACTOR  SOCIAL                   
El Incremento del contrabando de productos de 
Colombia y Perú y los venden en menor precio. 
      x     5     
Programas implementados por los Ministerio de 
Deporte para la práctica de actividades físicas  
x           5     
El crecimiento de la población económicamente 
activa   
  x           3   
FACTOR CULTURAL                   
El desarrollo de carreras anuales  tradicionales, como 
la 15 k, 10k, las 5k familiar, etc.  
  x           3   
Cultura futbolizado y la gran mayoría de familias los 
fines de semana usan ropa deportiva 
x           5     
FACTOR GEOGRÁFICO                   
El Sector donde se encuentra la organización es un 
lugar estratégico. 
x           5     
La ubicación de la fábrica es apartada y no se da 
venta directa al público. 
          x     1 
El clima con el que cuenta  la ciudad de Quito es un 
elemento que  favorece  
  x           3   
La movilidad de la cuidad de Quito es muy 
complicada  
x           5     
FACTOR TECNOLÓGICO                   
El desarrollo de la tecnología de punta especializada 
y automatizada. 
x           5     
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Existe un fácil acceso a las telecomunicaciones, 
como son la tecnología del internet. 
x           5     
FACTOR ECOLÓGICO                   
Se Reciclan los desperdicios para crear nuevos 
productos y generar otros ingresos 
x           5     
Utilizar  energía alternativa como puede ser la 
energía solar. 
  x           3   
FACTOR COMPETITIVO                   
Competencia fuerte en el mercado     x   3  
FACTOR GLOBALIZACIÓN          
la Globalización ha permitido que los países 
exporten sus productos altamente tecnificados 
      x     3     
 MICROAMBIENTE                   
CLIENTES                   
Cuenta con clientes fijos que buscan adquirir los 
productos  por la calidad de los materiales  
x           5     
O tipo de  promociones para motivar la compra de 
los productos y fidelizara los clientes. 
          x     1 
Baja comunicación y retroalimentación con los 
clientes, no existe un sistema de atención al cliente 
      x     5     
Falta de compromiso para  la cancelación  créditos 
otorgados a clientes  
      x     5     
PROVEEDORES                   
Existe la  venta  por mayor de  materias primas para 
la producción de ropa deportiva ayudarían a tener 
variedad y reducir costos.  
    x           1 
No existe una cartera de proveedores, para tener 
variedad, calidad y cuenten con sistemas de crédito 
      x     5     
COMPETENCIA                   
En el sector la competencia de producción y 
comercialización  de ropa deportiva es limitada.  
x          
 
3    
Con lo que respecta a publicidad no existe 
participación de la empresa en el mercado. 
      x     5     
La venta  de productos suplementarios en el mercado 
hace que se disminuya la demanda 
        x     3   
ORGANISMOS DE CONTROL                   
No tiene una patente municipal para ejercer la 
actividad económica. 
      x     5     
La organización actualmente no cuenta con un RUC 
o RICE. 
      x     5     
No se a realizado una Escritura Pública de la 
Organización  
      x     5     
La empresa no se encuentra regularizada por la 
Superintendencia de Compañías  
      x     5     
          
Alta = A = 5 
     Media = M = 3 
     Baja = B = 1 
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2.4.2 MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
 
EJES 
FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO 
A M B A M B A M B 
CAPACIDAD DIRECTIVA                   
Planificación                   
No existen planes estratégicos  una 
misión,  visión, objetivos y políticas 
 
      x     5     
El trabajo es proactivo y planificado,  se 
cumple con las entregas en el tiempo de 
plazo. 
  x           3   
No  se cuenta con indicadores de 
gestión para la evaluación del trabajo 
administrativo y productivo. 
        x     3   
Organización                   
No se cuenta con una estructura 
organizacional a través de los 
organigramas 
          x     1 
Uso de Manuales de funciones  que den 
una orientación general al personal de 
sus actividades. 
        x     3   
Usos de un reglamento interno que  
guie la conducta humana de los 
trabajadores. 
      x     5     
Dirección                   
Buena comunicación entre empleados 
demás una retroalimentación adecuada. 
x 
 
        5     
Limitado liderazgo participativo   y un 
espíritu de equipo basado en la 
competitividad. 
        x     3   
Control                   
La utilización de sistemas de control es 
escaza 
      x     5     
CAPACIDAD DE MERCADO                   
Participación en el mercado escaza,  no 
se cuenta con un nicho de mercado. 
      x     5     
La empresa no maneja canales de 
distribución debido a que se vende 
directamente al cliente. 
        x     3   
Una marca registrada que  permita ser 
diferentes de la competencia. 
      x     5     
Materiales de  buena calidad para 
fabricar los productos, los clientes se 
encuentran satisfechos. 
x           5     
Los productos tienen exclusividad se 
los realiza de acuerdo a los gustos y 
exigencias del cliente. 
  x           3   
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Los precios de los productos son bajos 
y asequibles  
x           5     
CAPACIDAD FINANCIERA                   
El capital de trabajo no es suficiente 
para invertir en la organización. 
      x     5 
  
  
La empresa cuenta con una línea de 
crédito a los clientes  
    x           1 
El negocio genera una rentabilidad muy 
buena 
x           5     
CAPACIDAD TECNOLÓGICA Y 
PRODUCCIÓN 
                  
La distribución racionalizada del 
espacio físico para mantener un orden 
      x     5     
Sistemas que permita llevar la 
contabilidad de manera eficiente. 
      x     5     
Estándares de desempeño nulos  para 
las operaciones que se realizan dentro 
de la empresa. 
        x     3   
Se cuenta con varias  máquinas 
industriales  y se encuentran en buen 
estado 
  X           3   
Falta de máquinas importantes para la 
producción como una cortadora y una 
brochera. 
        x     3   
Existe flexibilidad en la producción no 
se dedican exclusivamente a uniformes 
deportivos sino tiene la capacidad de 
generar nuevos productos. 
x           5     
CAPACIDAD DE GESTION DE 
TALENTO HUMANO 
                  
Ausentismo del personal pues la mano 
de obra interrumpen sus tareas por falta 
de trabajo. 
      x     5     
La utilización de sistema de 
remuneraciones fijas,  
        x     3   
Presupuestos insuficientes para invertir 
en capacitación, para el desarrollo del 
personal.   
      x     3   
El personal cuenta con una gran 
experiencia técnica en confecciones. 
x           5     
El personal trabaja con entusiasmo y 
dedicación pues existe un sentido de 
pertenencia por la empresa. 
    x           1 
          
          Alta = A = 5 
     Media = M = 3 
     Baja = B = 1 
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2.5 SÍNTESIS FODA, HOJA DE TRABAJO 
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2.6 ELABORACIÓN DE OBJETIVOS CORPORATIVOS ESTRATÉGICOS 
 
 Mejoramiento de los procesos administrativos para mejorar la gestión operativa de la 
organización y tener un efectivo liderazgo en cada una de las unidades, mediante la planeación 
estratégica. 
 
 Innovar y diversificar los productos que ofrece la empresa “DINASPORT” a medida que se 
requiera por las progresivas exigencias y necesidades de los clientes para desarrollar la posibilidad 
de opciones en el mercado. 
 
 Modernizar  los equipos de producción, de acuerdo al desarrollo de la tecnología y a las 
necesidades de la organización, para garantizar la productividad,  el permanente control en los 
procesos, y tecnificación en los productos de esta manera se pude generar mayor rentabilidad. 
 
 Diversificar las maneras de distribución de los productos  para lograr que estos se 
encuentren  a disposición de los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos. 
 
 Ampliar la participación en el mercado de la empresa en los próximos cinco años, por 
medio de publicidad, demostrando la  calidad de sus productos así como de sus  servicios, a demás 
de precios cómodos que garanticen la confianza del cliente. 
 
2.6.1    ELABORACIÓN DE OBJETIVOS CORPORATIVOS TÁCTICOS 
 
 Realizar la formalización de la organización emprendida a través de una  Escritura Pública de 
la Compañía,  que es un documento  que  certifica que la empresa esta legalmente constituida 
y pasa a ser un ente jurídico. 
 
 Registrar la organización en la Superintendencia de Compañías  ya que es un requisito para su 
constitución y esta entidad cumple con la función de controlar y fortalecer la actividad 
económica. 
 Capacitar al  personal de acuerdo al desarrollo de la organización, para fortalecer los 
conocimientos en técnicas especializadas y lograr  el mejoramiento continuo de fabricación. 
 
 Buscar un sistema o un modo de reciclar, para evitar que los desperdicios de  tela  y materiales 
que son desechos vayan a la basura y causen un impacto ambiental al ecosistema 
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 Estructurar un sistema de atención al cliente para medir el grado de satisfacción de los 
consumidores, poder recibir reclamos, sugerencias, desacuerdos, y lograr entregar respuestas 
inmediatas. 
 
 Aumentar la demanda de los productos de  la organización siendo parte de los proveedores de 
la empresa más grande como es el Estado. 
 
 Negociar con organizadores de las maratones organizadas para ser parte de los auspiciadores 
de estos  eventos. 
 
 Utilizar energía alternativa que son planteada como diferentes a las tradicionales que 
producirán un impacto ambiental mínimo como puede ser los paneles solares donde se utiliza 
la radiación solar. 
 
 
2.6.2    ELABORACIÓN DE OBJETIVOS CORPORATIVOS OPERATIVOS 
 
 Obtener  un financiamiento para llevar a cabo la actividad económica de la organización, por 
medio de un estudio minucioso de las entidades económicas que realizan créditos 
empresariales, y obtener la tasa de interés efectiva. 
 
 Realizar los trámites pertinentes para la obtención de un RUC (Registro Único de 
Contribuyentes) para identificar la actividad económica y estar en regla con el Servicio de 
Rentas Internas del Ecuador.  
 
 Realizar los trámites pertinentes para la obtención de la patente municipal de la empresa es un 
rubro que debe ser cancelado y registrado en el Municipio. 
 Adquirir las maquinarias y equipo que sea de vital importancia para las actividades que se 
realizan en la empresa.  
 
 Estructurar la organización de la empresa, para saber las principales líneas de autoridad, 
procesos, actividades y las responsabilidades de las unidades de trabajo. 
 
 Realizar el Reglamento interno de la empresa que ayuda a normar las actividades de la 
empresa y controlar el personal. 
 
 57 
 
 Fomentar  el desarrollo de  la empresa  por medio de proyectos  del Gobierno a través del  
Ministerio de  Industrias y Productividad (MIPRO). 
 
 Estructurar y mantener un portafolio de clientes o base de datos, tanto de activos como de 
potenciales, que nos permita tener una comunicación directa con cada uno de ellos y mirar su 
capacidad para atraer a otros clientes. 
 
 Incorporar proveedores a la empresa, que puedan abastecer con productos que se necesiten en  
variedad, calidad y precios económicos, a demás  aprovechar de las  promociones que se 
ofertan. 
 
 Estructurar un sistema para llevar de manera correcta la contabilidad de la empresa, para saber 
con exactitud como se encuentran las cuentas y como se esta llevando el sistema financiero. 
 
 Mantener  procesos de producción  altamente calificados para cada uno de los productos que 
se ofrecen al público y establecer los estándares de desempeño. 
 
 Realizar un estudio para una distribución del espacio físico racionalizado, para la ubicación de 
la maquinaria, la materia prima, los insumos para la producción, sus productos terminados y la 
ubicación de las instalaciones.  
 
 Controlar los registros de inventarios de materias primas, productos en proceso y productos 
terminados. 
 
 Coordinar nuevos diseños y modelos de ropa deportiva, que se acoplen al clima de,  y darlos a 
conocer  en el mercado. 
 
 Mantener el sistema, de la entrega oportuna y justo a tiempo de los productos hacia los 
clientes. 
 
 Estructurar  la  publicidad adecuada de la organización, para realizar la  comunicación 
comercial entre la empresa y el consumidor. 
 
 Uutilizar la tecnología del internet y redes sociales para promocionar el producto. 
 
  Aprovechar el aumento del poder adquisitivo de las personas para promocionar el producto e 
incrementar las ventas. 
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2.7 MATRIZ DE ESTRATEGIAS              
MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Apoyo del Gobierno facilitando Créditos para 
microempresas  
Leyes arancelarias a las importaciones 
impuestas por el Gobierno  
Proyectos de Gobierno como MIPRO,  
El Incremento del contrabando de productos de 
Colombia y Perú  
Acceder a compras públicas por medio del portal del 
INCOP 
la Globalización permite tener productos 
altamente tecnificados 
Ley que garantiza la actividad  de microempresas  y 
preferencias de financiamiento 
Baja comunicación  con los clientes, usos de 
atención al cliente 
Ley de incentivos para microempresas como reformas a 
normas tributarias, exoneraciones de impuestos, etc. 
Falta de compromiso para  la cancelación  
créditos otorgados 
El desarrollo de la tecnología de punta especializada y 
automatizada para aumentar y precisar la  producción  Falta de una cartera amplia de proveedores 
Aumento del nivel adquisitivo de las personas 
La publicidad técnica de la empresa  en el 
mercado es limitada. 
En el ecuador Existe baja inflación anual 
La venta  de productos suplementarios en el 
mercado 
La Tasa de Riesgo País es un índice que  encuentra estable 
Patente municipal que permite la actividad 
económica 
Programas del Ministerio del Deporte para incentivar  el 
deporte 
La organización actualmente no cuenta con un 
RUC  
El crecimiento de la población económicamente activa  Una Escritura Pública de la Organización 
El desarrollo de las maratones, como la 15k , las 5k, 10k  
Regularización por la Superintendencia de 
Comp. 
El país por cultura es futbolizado   
El Sector donde se encuentra la organización es estratégico.   
El clima  es un factor que  favorece a los productos por 
abrigo y confort.   
La movilidad de la cuidad hace que la gente    
Reciclar  los desperdicios para, generar nuevos productos    
Utilizar  energía alternativa como energía solar     
Cuenta con clientes fijos que buscan adquirir los productos   
En el sector la competencia de  ropa deportiva es limitada.   
Existe un fácil acceso a las telecomunicaciones   
ANÁLISIS EXTERNO 
ANÁLISIS INTERNO 
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FORTALEZAS ESTRATEGIAS (F. O ) ESTRATEGIAS (F. A ) 
Trabajo proactivo y planificado,  se cumple con las 
entregas justo a tiempo 
Desarrollar productos acorde con el clima cambiante 
de la cuidad   
Buena comunicación entre empleados demás una 
retroalimentación adecuada. 
Ingresar los datos al INCOP compras públicas del 
estado para ser tomados en cuenta. 
Creación de un sistema dinámico de internet 
que puedan utilizar los clientes y 
trabajadores 
Materiales de  buena calidad para fabricar los 
productos 
Investigar diseños nuevos que se acoplen a las nuevas  
tendencias del deporte. 
Elaborar un plan para la optimización del 
espacio físico 
Exclusividad  en los productos se los realiza de 
acuerdo a los gustos y exigencias del cliente. 
Negociar convenios  con la ligas barriales del sector y  
sus alrededores 
Reducir costos de materias primas 
manteniendo la calidad 
Mantener los precios de los productos bajos y 
asequibles  
Fomentar alianzas estratégicas con las instituciones 
educativas Contratar servicios para diseño de modas 
El negocio genera una rentabilidad muy buena,  
Mantener la entrega oportuna de los productos 
intensificar controles de calidad a productos 
terminados 
Máquinas industriales nueva y   que se encuentran 
en buen estado 
Establecer promociones por la forma en que se 
adquieren los productos. 
Crear un fondo para la adquisición de nueva 
tecnología 
Existe la capacidad de generar nuevos productos. 
Promocionar ropa deportiva  para las maratones 
organizadas   
El personal cuenta con una gran experiencia técnica 
en confecciones. 
Implementar locales comerciales para distribuir el 
producto   
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (D. O ) ESTRATEGIAS (D. A ) 
Uso de planes estratégicos  una misión,  visión, 
objetivos y políticas 
Utilizar las herramientas administrativas para mejorar 
la gestión empresarial. 
Realizar los tramites respectivos para 
Constituir legalmente a la empresa 
Indicadores de gestión para la evaluación del trabajo 
administrativo y productivo. 
Lograr un financiamiento con créditos del gobierno a 
microempresa a través de la (CFN), (BEDE), (BNF).    
Uso de Manuales de funciones  que den una 
orientación general de las actividades 
Aprovechar la competencia limitada y el crecimiento 
de la población 
Creación de un sistema adecuado de 
comunicación formal 
Uso un reglamento interno que  guie la conducta 
humana de los trabajadores. 
Incorporar un software para llevar la contabilidad y el 
control de inventarios   
Limitado liderazgo participativo   y un espíritu de 
equipo basado en la competitividad. 
Beneficiarse de la ley de incentivos para 
microempresas con la exoneración de impuestos 
Crear una retroalimentación de post venta al 
cliente 
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La utilización de sistemas de control es escaza 
Inscribir en proyectos de gobierno como MIPRO y 
MIPYMES para aumentar la oferta de trabajo   
La participación en el mercado  es escaza, pues no 
se cuenta con un nicho de mercado. 
Creación de una marca específica para distinguir el 
producto Realizar un plan de seguridad industrial 
La empresa no maneja canales de distribución 
debido a que se vende directamente al cliente. 
Utilizar el internet y redes sociales para promocionar 
el producto   
Una marca registrada que  permita ser diferentes de 
la competencia. Realizar artículos promocionales para las empresas 
Visitas directas a empresas para acaparar 
clientela 
El capital de trabajo no es suficiente para invertir en 
la organización. 
Sistemas de control para el cumplimiento del 
desarrollo de las actividades   
Distribución racionalizada del espacio físico  Elaborar un cronograma de capacitación para los 
trabajadores proporcionando un presupuesto 
Emprender la utilización de energía 
alternativa 
Sistemas que permita llevar la contabilidad de 
manera eficiente. 
Sistemas de evaluación al personal por periodos 
determinados   
Estándares de desempeño nulos  para las 
operaciones  
Proporcionar un salario digno y justo y respetando los 
bonos y beneficios 
Diseñar productos publicitarios que ayuden 
a incrementar las ventas 
falta de máquinas importantes para la producción. 
    
Ausentismo del personal  
    
Sistema de remuneraciones fijas,   de acuerdo al 
trabajo,  
    
Presupuestos insuficientes para invertir en 
capacitación del personal     
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2.8 MATRIZ DE ANÁLISIS DE VULNERABILIDAD  
Puntal Amenaza Consecuencia 
Impacto de 
amenaza 
Probabilidad 
de ocurrencia 
Capacidad 
de reacción 
Grado de 
vulnerabilidad 
Aspectos políticos estatales 
Nuevas leyes arancelarias a las 
importaciones impuestas por el Gobierno 
a través del COMEXI 
Incremento en los costos 
de materiales y 
maquinaria 
6 0,6 7 II 
Aspectos sociales del país 
El Incremento del contrabando de 
productos de Colombia y Perú y los 
venden en menor precio. 
Bajas Ventas 4 0,3 7 II 
Mejoramiento de la 
competencia 
la Globalización permite que países 
exporten sus productos altamente 
tecnificados a diferentes 
Perdida de participación 
en el mercado 
8 0,7 5 III 
Necesidades y actitudes de 
los clientes  
Baja comunicación y retroalimentación 
con los clientes, no existe un sistema de 
atención al cliente 
Poco conocimiento de las 
expectativas de los 
clientes 
9 0,4 7 II 
Necesidades y actitudes de 
los clientes  
Falta de compromiso para  la cancelación  
créditos otorgados a clientes  
Perdida de dinero 6 0,6 6 I 
Necesidades de  provisiones 
Falta de una cartera amplia de 
proveedores 
Poca variedad, calidad y 
precio 
3 0,4 7 I 
Necesidades y actitudes de 
los clientes  
La publicidad tánica de la empresa  en el 
mercado es limitada. 
Perdida de participación 
en el mercado 
8 0,5 8 III 
Mejoramiento de la 
competencia 
La venta  de productos suplementarios en 
el mercado hace que se disminuya la 
demanda. 
Perdida de participación 
en el mercado 
4 0,3 6 II 
Obligación con organismos 
de control 
No tiene una patente municipal que es un 
rubro que debe ser cancelado al 
Municipio de Quito,  
No se puede realizar una 
actividad económica legal 
7 0,5 7 I 
Obligación con organismos 
de control 
La organización actualmente no cuenta 
con un RUC  
No se puede realizar una 
actividad económica legal 
9 0,6 7 III 
Obligación con organismos 
de control 
No se a realizado una Escritura Pública de 
la Organización 
No contar con un 
documento legal  
7 0,4 5 I 
Obligación con organismos 
de control 
La empresa no se encuentra regularizada 
por la Superintendencia de Compañías  
No se puede realizar una 
actividad económica legal 
8 0,5 5 II 
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Puntal Debilidad Consecuencia 
Impacto de 
debilidad 
Probabilidad de 
mantenerse 
Capacidad 
de reacción 
Grado de 
vulnerabilidad 
Estructura organizacional 
Uso de planes estratégicos  una misión,  
visión, objetivos y políticas 
Problemas administrativos y 
operacionales 
7 0,2 7 II 
Estructura organizacional 
Indicadores de gestión para la 
evaluación del trabajo administrativo y 
productivo. 
Problemas  para controlar y 
evaluar los resultados 
6 0,2 7 I 
Estructura organizacional 
Uso de Manuales de funciones  que den 
una orientación a las actividades 
Coordinación en las 
actividades de la empresa 
8 0,2 6 II 
Estructura organizacional 
Uso un reglamento interno que  guie la 
conducta humana de los trabajadores. 
No hay fundamentos para 
aclarar un problema 
8 0,2 6 II 
Recursos Humanos 
No existe  liderazgo y un espíritu de 
equipo basado en la competitividad. 
No hay una dirección de 
esfuerzos colectivos 
9 0,3 7 III 
Estructura organizacional 
La utilización de sistemas de control es 
escaza 
Problemas administrativos y 
operacionales 
6 0,5 6 II 
Ventas  
Participación en el mercado  es escaza, 
no se cuenta con un nicho de mercado. 
Perdidas de ingresos 9 0,5 6 III 
Ventas  
La empresa no maneja canales de 
distribución  
Pérdida de participación en le 
mercado 
5 0,5 5 II 
Capacidad Competitiva 
Una marca registrada que  permita ser 
diferentes de la competencia. 
Pérdida de participación en le 
mercado 
8 0,2 8 II 
Capacidad Financiera 
El capital de trabajo no es suficiente 
para invertir en la organización. 
Baja capacidad de inversión  9 0,8 7 III 
Infraestructura 
Distribución racionalizada del espacio 
físico  
Desorden en la coordinación 
de actividades 
5 0,7 8 I 
Tecnología 
Sistemas que permita llevar la 
contabilidad de manera eficiente. 
Carencia de datos  exactos de 
ingresos y egresos 
7 0,6 7 II 
Capacidad Competitiva 
Estándares de desempeño nulos  para 
las operaciones  
Problemas  para controlar y 
evaluar los resultados 
6 0,5 8 II 
Tecnología 
Falta de máquinas importantes para la 
producción. 
Perdida de tiempo en ciertos 
procesos 
9 0,6 6 III 
Recursos Humanos Ausentismo del personal  Ineficiencia de los empleados  7 0,5 7 II 
Recursos Humanos 
Sistema de remuneraciones fijas,   de 
acuerdo al trabajo,  
Baja motivación de los 
empleados 
7 0,4 6 II 
Capacidad Financiera 
Presupuestos insuficientes para invertir 
en capacitación del personal 
Bajo conocimiento  del 
personal 
5 0,6 5 II 
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2.9 MATRIZ DE ANÁLISIS DE APROVECHABILIDAD 
 
Puntal Oportunidad Consecuencia 
Impacto de 
oportunidad 
Probabilidad 
de Aprovech. 
Capacidad 
de reacción 
Grado de 
Aprovech. 
Aspectos políticos estatales 
Apoyo del Gobierno facilitando Créditos 
para microempresas  
Solucionar problemas de 
financiamiento 
9 0,8 8 III 
Aspectos políticos estatales 
Proyectos de Gobierno para impulsar el 
desarrollo del sector productivo 
Mejores perspectivas de 
crecimiento 
6 0,5 6 II 
Aspectos políticos estatales 
Acceder a compras públicas por medio 
del portal del INCOP 
Mejores perspectivas de ventas 7 0,6 8 III 
Aspectos políticos legales 
estatales 
Ley que garantiza la actividad  de 
microempresas  y preferencias de finan. 
Respaldo para la empresa 6 0,4 5 I 
Aspectos políticos legales 
estatales 
Ley de incentivos para microempresas 
como reformas a normas tributarias, 
exoneraciones de impuestos, etc. 
Incentivo para la microempresa 7 0,5 7 II 
Aspectos tecnológicos  
El desarrollo de la tecnología de punta 
especializada y automatizada  
Utilización y aprovechamiento 
de avances tecnológicos 
8 0,7 8 III 
Aspectos económicos del 
ambiente  
Aumento del nivel adquisitivo de las 
personas 
Mejores perspectivas de ventas 6 0,6 6 III 
Aspectos económicos  En el ecuador Existe baja inflación anual Mejores perspectivas de ventas 5 0,5 6 I 
Aspectos económicos del 
ambiente  
La Tasa de Riesgo País es un índice que  
encuentra estable 
Mejores perspectivas de ventas 5 0,5 5 I 
Aspectos sociales del país 
Programas por el Ministerio del Deporte 
para incentivar  el deporte 
Aumento de demanda  5 0,6 6 I 
Aspectos sociales del país 
El crecimiento de la población 
económicamente activa  
Mejores perspectivas de ventas 7 0,7 7 II 
Aspectos Culturales del país 
El desarrollo de las maratones, como la 
15k ultimas noticias, las 5k, 10k etc.  
Aumento de demanda  6 0,5 7 I 
Aspectos Culturales del país El país por cultura es futbolizado Mejores perspectivas de ventas 7 0,7 8 III 
Ubicación Geográfica 
El Sector donde se encuentra la 
organización es un lugar estratégico. 
Incrementar las ventas 9 0,8 8 II 
Ubicación Geográfica 
El clima con el que cuenta  Quito es un 
elemento que  favorece  
Incrementar las ventas 7 0,8 9 II 
Ubicación Geográfica 
La movilidad de la cuidad hace que la 
gente prefiera comprar cerca.  
Mejores perspectivas de ventas 8 0,7 6 I 
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Ecosistema 
Reciclar  los desperdicios de tela Jersy y 
de plumón, genera nuevos productos  
Incrementar los ingresos 6 0,9 9 III 
Ecosistema 
Utilizar  energía alternativa como energía 
solar   
Disminuir el costo de energía 
eléctrica 
7 0,8 8 II 
Necesidades y actitudes de 
los clientes  
Cuenta con clientes fijos que buscan 
adquirir los productos 
Mejores perspectivas de ventas 6 0,6 7 I 
Tecnología 
Existe un fácil acceso a las 
telecomunicaciones, como el internet  
Utilización y aprovechamiento 
de avances tecnológicos 
9 0,9 9 III 
 
 
 
 
Puntal Fortaleza Consecuencia 
Impacto de 
fortaleza 
Probabilidad 
de 
mantenerse 
Capacidad de 
mejoramiento 
Grado de 
Aprovech. 
Necesidades y actitudes de 
los clientes  
Trabajo proactivo y planificado,  se 
cumple con las entregas justo a tiempo 
Confianza de los clientes 9 0.8 7 II 
Recursos Humanos 
Buena comunicación entre empleados 
demás una retroalimentación adecuada. 
Alta Productividad 5 0.7 8 I 
Aspectos competitivos 
Materiales de  buena calidad para 
fabricar los productos 
Participación en el mercado 8 0.9 8 III 
Aspectos competitivos 
Exclusividad  en los productos se los 
realiza de acuerdo a los gustos y 
exigencias del cliente. 
Satisfacción del cliente  7 0.8 9 II 
Aspectos competitivos 
Mantener los precios de los productos 
bajos y asequibles  
Participación en el mercado 8 0.6 8 III 
Capacidad financiera 
El negocio genera una rentabilidad muy 
buena,  
Generar utilidades 8 0.8 9 II 
Tecnología 
Máquinas industriales nueva y   que se 
encuentran en buen estado 
Buena productividad 6 0.5 8 I 
Recursos Humanos 
Existe flexibilidad en la producción  la 
capacidad de generar nuevos productos. 
Participación en el mercado 7 0.6 9 III 
Recursos Humanos 
El personal cuenta con una gran 
experiencia técnica en confecciones. 
Alta Productividad 6 0.6 8 I 
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2.10 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
“DINASPORT” compite en el sector de la distribución minorista de ropa. Según Michael Porter, 
cinco fuerzas determinan conjuntamente la intensidad de la competencia y la rentabilidad que se 
puede esperar en un sector o mercado concreto. 
GRÁFICO Nº 2.4 
CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo que permite analizar cualquier industria en términos de 
rentabilidad es también  llamado Modelo de Competitividad Ampliada de Porter, ya que explica 
mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve, constituye una herramienta de gestión que permite 
realizar un análisis externo de una empresa a través del análisis de la industria o sector a la que 
pertenece 
 
2.10.1 LA RIVALIDAD COMPETITIVA 
 
 En muchos casos, este componente central del modelo de Porter es el principal determinante de la 
competitividad de la industria. En el sector de la producción y comercialización de ropa deportiva, 
la competencia entre rivales es muy alta.  
 
“DINASPORT” se enfrenta con empresas globales, cadenas nacionales y las microempresas del 
norte del país, y pequeñas tiendas de ropa locales.  Pueden competir agresivamente en precios así 
como en otras dimensiones como la calidad, el diseño, la innovación o el marketing. La 
distribución textil es un sector altamente competitivo donde la empresa debe buscar las formas de 
enfrentarse a la globalización continua. 
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2.10.2 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
 
La capacidad de negociación de los proveedores depende de las características del sector, tales 
como el número de proveedores, su importancia en la cadena de valor.  Basándonos en estos 
criterios, podemos decir que el poder de negociación de los proveedores en el sector de la ropa es 
bajo. De hecho, la industria textil se caracteriza por proveedores que suelen estar vinculados a las 
decisiones de los compradores a través de las funciones de diseño y comercialización. 
 
En el caso de “DINASPORT”, estará integrado verticalmente y su proceso de producción se 
realizará en la fábrica, lo que significa que los proveedores no tienen poder de negociación.  
 
2.10.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
En el caso de la industria de la ropa, hablaremos de marcas de sustitución más que de productos de 
sustitución, ya que no estamos analizando un producto en particular, sino el surtido completo de 
una marca. Debido a sus características, algunos productos están más sujetos a la sustitución de 
otros.  
 
Las características  de los productos con mayor grado de sustitución suelen ser:  
 Productos con ciclos de vida cortos.  
 Productos con una evolución hacia una mejora de la relación calidad/precio.  
 Productos con altos márgenes comerciales.  
 
En la industria de la ropa, estas tres características están a menudo presentes, las marcas compiten 
cada vez más agresivamente en mejorar la calidad-precio de sus productos, ofreciendo a los 
compradores todo un abanico de posibilidades a la hora de comprar. Por otra parte, las marcas 
tienen por lo general productos con ciclos de vida muy cortos, siguiendo las tendencias que tienden 
a cambiar rápidamente.  
 
Por lo tanto, podemos concluir que la amenaza de sustitución  para “DINASPORT”, es 
relativamente alta y es un factor que no puede ser descuidado pues los márgenes comerciales de 
este sector pueden llegar a ser bastante altos, sobre todo cuando la marca es fuerte 
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2.10.4 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE COMPRADORES 
 
 Los consumidores pueden tener un cierto poder de negociación cuando están muy concentrados, 
asociados en grupos o cuando compran cantidades muy importantes de los productos ofrecidos por 
“DINASPORT”. 
 
Mientras los clientes se encuentran mayores organizados mayores serán las exigencias en materia 
de reducción de precios, de mayor calidad y por lo tanto la empresa tendrá que disminuir los 
márgenes de utilidad.  En el caso del sector de la distribución de ropa deportiva, no se puede 
afirmar que los consumidores tienen mucho poder. Por otra parte, los consumidores rara vez se 
asocian en grupos grandes, por lo general  realizan las compras de manera individual. 
 
 
2.10.5 AMENAZA DE COMPETENCIA  POTENCIAL 
 
En el caso de la producción y distribución minorista de ropa deportiva, si bien cualquiera puede 
decidir abrir una nueva tienda, existen muchas barreras que obstaculizan la entrada de 
competidores significativos. Por lo general, las empresas textiles son empresas grandes que se 
benefician de economías de escala, contratos atractivos con los proveedores, y de la curva de 
experiencia. 
 
Ahora bien, el desembarco de empresas internacionales en el mercado nacional sí puede representar 
una amenaza a tomar en consideración en especial los productos de origen chino y el contrabando 
ya analizado. Además, los nombres y la imagen de marca desempeñan un papel importante en este 
sector, por lo que es difícil que nuevas marcas tengan un éxito rápido en el mercado. Con respecto 
a estas particularidades, podemos deducir que la amenaza de nuevos entrantes en el mercado de la 
distribución minorista de ropa es relativamente alta.  
 
“DINASPORT” debe tomar en cuenta la entrada de nuevas empresas y microempresas, que en 
cualquier momento pueden abarcar nuestro mercado y las estrategias que estas puedan aplicar para 
conseguir que las empresas que ofrecen productos similares tiendan a quebrar. 
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CAPITULO III 
 
3. ESTUDIO DE MERCADO 
 
La información obtenida servirá a la empresa DINASPORT para realizar una adecuada toma de 
decisiones. El estudio se diseñará sistemáticamente, para la recolección, análisis y presentación de 
información y descubrimientos relevantes que requiere la empresa para la situación de 
investigación de mercado específica a la que se enfrenta. 
 
3.6 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO  
 
Los objetivos del estudio de mercado para el proyecto de la empresa “DINASPORT” que se dedica 
a la producción y comercialización de ropa deportiva están enfocados  a descubrir las variables que 
conforman el mercado y relacionadas de la siguiente manera: 
 
3.6.1 OBJETIVO GENERAL 
Determinar la demanda o cantidad actual que los consumidores desean adquirir los productos  que 
se fabrican actualmente en la empresa DINASPORT  y conocer  la oferta o cantidad de productos 
de ropa deportiva que la empresa deberá disponer para la venta, los precios y varios costos de 
producción que pueden proveerse simulando la situación futura. 
 
3.6.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Determinar nuestro mercado meta, al cuál se debe enfocar el proyecto de producción y 
comercialización de ropa deportiva. 
 Determinar  la demanda insatisfecha que podría aprovechar la empresa para la  
 Conocer qué tipo de clientes son los interesados en nuestros productos, lo cual servirá para 
orientar la producción del negocio. 
 Obtener  información acerca de los precios apropiados para colocar a nuestros productos y 
competir en el mercado. 
 Estimar el volumen de producción que la empresa debe realizar para satisfacer la demanda.  
 Determinar que variable es la que más influye al decidir la compra de una prenda de vestir. 
 Determinar la frecuencia de consumo de prendas de vestir de los consumidores. 
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3.6.3 ANÁLISIS DE LAS FUENTES DE INFORMACIÓN   
 
El estudio de mercado se lo realizará a partir de  la recolección de información, por medio de 
fuentes primarias y secundarias, que servirán para obtener datos importantes sobre el consumo y la 
venta de ropa deportiva. 
 
 
3.6.3.1 FUENTES PRIMARIAS  
 Las fuentes primarias que utiliza el presente proyecto son: las encuestas las entrevistas y las 
observaciones. 
 
 
3.6.3.1.1 LA ENCUESTA  
 
El número de encuestas se realizará de acuerdo a la muestra del mercado objetivo que se obtendrá 
de la segmentación del mercado, donde se desea introducir las prendas de vestir deportivas.  
 
Para el desarrollo de la encuesta  se tomará en cuenta lo siguiente: 
 La encuesta esta conformada por una serie de preguntas elaboradas que van entre ocho a 
diez,  con la finalidad de obtener datos exactos referentes a una situación en especial, que 
permitirán conocer el interés por adquirir un producto de “DINASPORT” 
 Las preguntas para conveniencia deben ser cerradas. 
 Generación de confianza a los encuestados del tema que se quiere investigar. 
 
FORMATO DE LA ENCUESTA 
 
Se debe mantener cierta prudencia con la manera en que se realiza las preguntas para integrar a la 
encuesta, además que debe ser  rápido y muy concreto. 
 
A continuación  se presenta el ejemplo de modelo de encuesta  para  determinar el tamaño de la 
muestra e investigar a fondo el mercado de DINASPORT 
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UNIVERSIDAD CENTRAL DEL  ECUADOR  
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESA 
 
ENCUESTA 
 
 
MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA QUE SEGÚN SU OPINIÓN SEA APROPIADA 
 
Género:     M                  F  
Edad       5-15                   16-25               26-35              36-45             
 
1. ¿Practica usted algún tipo de Deporte? 
 
 SI   NO            
¿Cuál?.................................................................................................. 
 
2. ¿Compra usted Ropa Deportiva? 
 SI   NO            
SI LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA Nº 6 
 
3.   ¿Con que frecuencia compra usted Ropa Deportiva? 
Mensual                         
Trimestral   
Semestral    
Anual  
 
4. ¿Dónde usted adquiere prendas de vestir deportivas? 
Por catálogo  
Fábricas  
Tiendas Deportivas     
Almacenes de ropa 
 
5. ¿Para cuál de las siguientes situaciones compra con más frecuencia  ropa deportiva?   
Trabajo   
Uso Diario   
Deportes               
 Fines de Semana    
 
La presente ENCUESTA  tiene como objetivo recolectar  información que permita conocer   las 
opiniones  que tienen las personas  de los productos que ofrece la empresa “DINASPORT”  
 
c 
c 
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6. ¿Qué aspectos considera usted importante para adquirir prendas de vestir?       
Calidad   
 Precio  
 Durabilidad                        
 Marca  
 Moda 
 
7. ¿Compraría Usted ropa deportiva  de “DINASPORT”   una  marca ecuatoriana?  
 SI   NO         
 
SI LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA Nº 9 
 
8. ¿Cual es el precio que usted estaría dispuesto a pagar por dicho producto?  
De $10.00a $19.99   
De $20.00 a $29.99   
De $30.00 a $40.00  
 
9. De los Productos que se menciona a continuación, escoja uno, que usted utilice con mayor 
frecuencia. 
 
Calentadores              
Camisetas               
Chompas               
Pantalonetas  
Chalecos 
 
10. Marca el  medio de comunicación que utiliza con mayor frecuencia para informarse. 
Periódicos                     
Revistas                    
Radio                     
Televisión                   
 Internet 
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3.6.3.1.2 LA ENTREVISTA  
 
 
La entrevista a diferencia de la encuesta es una técnica mas personal, orientada especialmente al 
personal de trabajo de DINASPORT, a los operadores de la fábrica y los administradores, más que 
nada para obtener información interna de la empresa, estas entrevistas se desarrollaron de una 
manera formal, es decir  se elaboró  un cuestionario y se  recolectaron de datos importantes. Esta 
técnica nos permite recabar información empresarial que solo conoce el personal de trabajo de 
DINASPORT. 
 
3.6.3.1.3 LA OBSERVACIÓN 
 
Se desarrollará fichas de  observación donde se visualizará el comportamiento de la competencia, 
el personal, los clientes los productos y la interacción entre ellos, necesitamos un registro visual de 
lo que esta ocurriendo en una situación real  dentro y fuera de la organización, así se clasificará los 
acontecimientos sucedidos de acuerdo a los aspectos a evaluar. 
 
 
3.6.3.2 FUENTES SECUNDARIAS 
 
Las  fuentes secundarias de donde se obtendrá información de archivos informáticos,  libros, 
revistas, etc. 
 
Se recolectará Datos  de Instituciones como: 
a) El Banco Central del Ecuador (BCE).-  
b) El Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
c) El Municipio Metropolitano de Quito (MMQ) 
 
Finalmente se realizara una Investigación de Campo, ya que gran parte del de estudio se realizaran 
dentro de la empresa, lo cual me permite obtener información interna, referente a las actividades 
empresariales; de la misma manera información externa puesto que se analizaran factores 
importantes como: el desarrollo de la competencia y el comportamiento del consumidor a nivel 
general en la industria de la moda. 
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3.7  IDENTIFICACIÓN DE LOS  PRODUCTOS 
 
La ropa deportiva realizada por la empresa es específicamente creada para la práctica de deporte, 
tanto por los materiales y tecnologías empleadas como por el diseño, proporcionando al deportista 
comodidad, seguridad y un mayor rendimiento.  
 
Además, la ropa de deporte es actualmente un producto de gran consumo y su uso va más allá de la 
práctica deportiva, habiéndose incorporado plenamente al mercado de la moda para uso casual o 
informal, alcanzado en ciertos casos el estatus de icono cultural. 
 
El presente estudio se  centrará en los siguientes productos: 
 
 Conjuntos Deportivos.- son conjuntos deportivos que están conformados por una chompa 
y un pantalón. Se los realiza en tela Vioto Rodeo, Taslan 
 
 Camisetas.- es una prenda de vestir que por lo general de mangas cortas, largas o sin 
mangas tienen cuello redondo o en v (cuello de pico), no presenta bolsillos, se confecciona 
con tela tipo Jersey y Polar es una prenda fresca ligera y muy cómoda. 
 
 Shorts.-  es un pantalón corto que cubre las piernas de las personas de manera  parcial, se 
los realizan con telas de Kiana  Eder, son frecuentes para los conjuntos deportivos 
interiores. 
 
 Chompas y Chalecos.- son prendas abrigadas que son  realizadas con telas de Rodeo  
Taslan tipo  Impermeables y además tiene forros de plumón o polar. 
 
3.7.1 CLASIFICACIÓN POR SUS USOS 
Los productos se pueden calificarse como: 
 
3.7.1.1 Bienes de Consumo 
Esta clasificación se basa en como los consumidores adquieren un producto en particular. Según el 
comportamiento de compra de varios consumidores. 
El abrigo es una de las necesidades  de seguridad y protección que son básicas y fundamentales  
para el ser humano, dentro de estas se encuentra la ropa deportiva que permite a las personas 
resguardarse del clima.   
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3.7.2 NORMATIVIDAD SANITARIA, TÉCNICA Y COMERCIAL             
 
Para la fabricación de prendas de vestir en ropa deportiva para hombres y mujeres  en el Ecuador 
existen las normas técnicas distadas por el Instituto Nacional Ecuatoriano de Normalización. 
(INEN) 
 
  “Designación de tallas para prendas de vestir y procedimientos para medir el cuerpo 
humano”  
 “Designación de tallas para prendas de vestir ropa deportiva para hombres y mujeres”  
 “Textiles, Prendas de vestir,  Ropa deportiva, Etiquetas, Requisitos”  
 
Se utilizarán telas de calidad como:  
 
 Vioto, Taslan, Jersey, Rodeo, Carola, Polar Pique, etc. 
 Maquinaria con tecnología de Punta: como Maquinas Industriales: Planchas Overlok, 
Recta, Recubridora, Cortadora, Brochera, etc. 
 
La Normativa Comercial  
 
 RUC (Registro Único de Contribuyentes), otorgado por el SRI.  
 Patente Municipal  otorgada por el Distrito Metropolitano de Quito.  
 
3.7.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y/O COMPLEMENTARIOS  
 
Los productos sustitutos.- son aquellos que se pueden usar en lugar de la ropa deportiva.  En tal 
caso la ropa deportiva  puede sustituir con otro; es el consumidor quien escoge la forma en que 
habrá de satisfacer sus necesidades. 
 
Los productos complementarios.-  son productos que dependen de otros para ser utilizados. Estos  
se utilizan para suplementar a  otro que sea adicional al vestuario. Los productos sustitutos y 
complementarios de la ropa deportiva que fábrica DINASPORT se detallan de la siguiente madera 
en la tabla. 
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TABLA  Nº 3.1 
PRODUCTOS SUSTITUTOS Y COMPLEMENTARIOS 
PRODUCTOS SUSTITUTOS COMPLEMENTARIOS 
Conjuntos 
deportivos 
Conjuntos en Licras,  Las zapatillas, Medias 
Guantes, Canilleras 
Camisetas  Blusas, Vividis,  Buzos, Camisas Gafas, Cintillos 
Shorts  Faldas, Pescadores, Licras Gorras, Sombreros deportivos 
Chompas y 
Chalecos 
Sacos, Sacos de lana,  
Chompas de Jean, Abrigos 
Bolsos, Bufandas 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaboración: Paola Loyola  
 
 
3.8 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
 
Para la investigación que se está realizando,  la demanda será la cantidad de consumidores que 
están dispuestos a adquirir la ropa deportiva de la empresa DINASPORT. Esta demanda refleja la 
decisión sobre los deseos de una persona de satisfacer una necesidad  en cuestiones de deporte, 
comodidad, moda, etc. 
 
3.8.1 CLASIFICACIÓN DE LA DEMANDA 
 
3.8.1.1 DEMANDA BÁSICA  
Se da en el caso de la fábrica DINASPORT, por el uso de los productos deportivos es directamente 
a los principales consumidores.  
 
3.8.1.2 DEMANDA INSATISFECHA 
Se trata de una parte del mercado que no ha sido cubierto por la oferta de ropa deportiva,  es decir 
lo producido no alcanza a cubrir los requerimientos del mercado. 
 
3.8.1.3 DEMADA SATISFECHA 
Será donde la demanda este a la par  con la oferta,  donde  lo  ofrecido en ropa deportiva  al 
mercado, es exactamente lo que la demanda requiere. 
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3.8.2 FACTORES QUE AFECTAN A  LA DEMANDA 
 
La demanda de ropa deportiva que ofrece DINASPORT depende de varios factores que de una u 
otra manera ayudan a que esta se incremente o viceversa. 
 
3.8.2.1 PRECIOS DE LOS BIENES RELACIONADOS 
 
Para la ropa deportiva existen bienes sustitutos que tienen otro tipo de precios es por eso que la 
cantidad de objetos que el consumidor está dispuesto a comprar no depende solo de su precio sino 
también de los precios de los bienes sustitutos. 
 
3.8.2.2 LOS INGRESOS 
 
Cuando el ingreso aumenta, la demanda de los consumidores también aumenta, pues adquieren más 
bienes que lo común y entre estos están los conjuntos deportivos, pero cuando el ingreso disminuye 
la gente deja de consumir. 
 
3.8.2.3 PRECIOS FUTUROS ESPERADOS 
 
Si se espera que el precio de algún tipo de ropa deportiva suba, es razonable comprar más de este 
bien hoy que en el futuro. Entonces cuando mas alto sea el precio futuro de la  prenda y esta se 
necesite, mayor será la demanda presente. 
 
3.8.2.4 TAMAÑO DE LA POBLACIÓN 
 
La demanda también depende de la manera en que crece la población, en el último censo de 
población y vivienda se observo el crecimiento de la población, cuanto mayor sea la población, 
mayor será la demanda de  ropa deportiva 
 
 
3.8.3 SEGMENTACIÓN DE MERCADO  
 
Para la segmentación del mercado objetivo se dividirá al mercado total donde se desea vender la 
ropa deportiva,  en grupos pequeños. 
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3.8.3.1 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN  
 
Las bases de segmentación  o variables permitirán identificar el segmento efectivo de mercado. 
Para realizar esta segmentación se usaron los datos del Censo de Población y Vivienda del año 
2010. Los tipos de segmentación  a usarse son: 
 
3.8.3.2 SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA  
 
Para esta división se tomará una unidad geográfica como la región sierra del Ecuador. La empresa 
puede optar por operar en varias zonas geográficas, prestando atención  en las necesidades de cada 
zona. Para determinar nuestro mercado meta, partimos por definir la población objetivo de estudio 
que se encuentra conformada por los 2’ 576 287 habitantes localizados en la Provincia de 
Pichincha
35
 
 
TABLA  Nº 3.2 
POBLACIÓN ECUATORIANA DE PICHINCHA 
PROVINCIA PICHINCHA 
 
SEXO  
TOTAL 
HOMBRE  MUJER  
 
1’255 711 
 
1’320 576 
 
2’576 287 
Fuente: Censo de Población por Provincias INEC 
Elaboración: Paola Loyola 
 
 
El mercado objetivo de la empresa de Ropa Deportiva  se encuentra en el Distrito Metropolitano de 
Quito, es por esta razón que se segmentará  a la población total de la Provincia de Pichincha.  
Tomando en cuenta solo a la población  del Cantón Quito 
Según los datos estadísticos de la población obtenidos, se tiene que corresponde a  2’ 239 191 
habitantes 
36
 
TABLA  Nº 3.3 
POBLACIÒN CANTON QUITO AÑO 2010 
CANTÓN QUITO 
SEXO  
TOTAL 
HOMBRE  MUJER  
1' 088 811 1' 150 380  2' 239 191 
Fuente: Censo de Población por Cantones INEC 
Elaborado por: Paola Loyola 
                                                          
35
 INEC, Resultados del  Censo de Población y vivienda año 2010, Fascículo provincial Pichincha, p 2 
36
 INEC, Resultados del  Censo de Población y vivienda año 2010, Fascículo provincial Pichincha, p 2 
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Finalmente se seleccionó a la población urbana del Distrito Metropolitano de Quito por su forma de 
vida, quedando así  1’ 607,734  personas.37 
 
GRÀFICO Nº  3.1 
POBLACIÒN URBANA QUITO AÑO 2010 
 
Fuente: INEC, Censo de Población y Vivienda 2010 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
 
3.8.3.3 SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA  
 
Consistirá en dividir el mercado ya obtenido geográficamente en grupos, a partir de variables como 
la edad, el sexo y los ingresos.  
 
 Los factores demográficos  para la investigación,  se han tomado bajo el siguiente criterio,  se han 
escogido a las personas en las siguientes condiciones.  
 
EDAD: Desde los 5 hasta los 44 años  
SEXO: Masculino y Femenino 
 
Si escogemos los porcentajes de acuerdo a lo expuesto tenemos:  
26% + 19% + 25%  = 70% de la población.  
 
Si  contábamos con 1’ 607,734  personas, entonces nos quedamos con 1’125 414 personas 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
37
 INEC, Resultados del  Censo de Población y vivienda año 2010, Fascículo provincial Pichincha, p 2 
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GRÀFICO Nº 3.2 
EDAD POBLACIÒN URBANA QUITO AÑO 2010 
 
Fuente: INEC, Censo de Población y Vivienda 2010 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
3.8.3.4 SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
 
Para  realizar  esta segmentación se desagregó a la población, usando la estratificación 
socioeconómica, seleccionando a la población perteneciente a la clase media y media baja.  Según 
los datos estadísticos tenemos que la población que se encuentra en  la Clase Media corresponde al 
22.80% y la Clase Media  Baja corresponde al 49.20% 
38
 Esto corresponde al 72%. 
Si  teníamos  1’125 414 personas, entonces nos quedamos con 810. 298 personas 
 
 
GRÀFICO Nº 3.3 
NIVEL SOCIOECONÓMICO 
 
Fuente: INEC, Censo de Población y vivienda 2010 
Elaborado por: Paola Loyola 
                                                          
38
 INEC, Difusión de resultados definitivos del VI Censo de Población y V de Vivienda, 2010, p.2 
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3.8.3.5 MERCADO OBJETIVO  
 
El mercado objetivo para el estudio de mercado de la empresa  DINASPORT  dedicada a la 
producción y comercialización de ropa deportiva esta enfocada ala población de la Provincia 
Pichincha, Cantón Quito, Población Urbana, Hombres y Mujeres de Cinco a Cuarenta años de 
Clase Media, Media alta , esto corresponde al  
810. 298 Habitantes. 
 
3.8.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Una vez que se ha determinado el mercado objetivo se debe realizar un muestreo de este para 
determinar si efectivamente los consumidores están dispuestos a comprar los productos de ropa 
deportiva que ofrece la empresa. 
 
Para el cálculo de la muestra  se toma en cuenta un conjunto de elementos de la población, de tal 
manera que indiquen una información general aproximada. 
 
 
 
DONDE: 
n =  Tamaño de la muestra =  ? 
  =  Desviación Estándar = 0.5 
Z  = Nivel de confianza  = 1.96 
e  = Nivel de error  = 0.05 
N  = Población Objetivo  = 810. 298 
 
Se remplaza los datos en la fórmula: 
 
  
                            
                                       
 
 
  
                        
                                        
 
 
  
           
         
 
 
           
 
 
De acuerdo con lo obtenido la muestra para la investigación de mercado que  corresponde a 384 
personas, a quienes se les realizará la encuesta programada. 
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3.8.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS  
 
Para este análisis se deberá seguir sistemática y ordenadamente el proceso.  Luego de llevar a cavo 
la recopilación de la información, se procederá con la tabulación de los datos de las encuestas 
realizadas que se trata del conteo preciso de las respuestas de los consumidores, luego se realizará 
el resumen por cada pregunta realizada por medio de tablas informativas. Por ultimo se 
representará gráficamente los resultados, para tener una idea de lo que sucedió con el estudio. 
 
A continuación tenemos el proceso de recolección y análisis de los datos recolectados: 
 
3.8.5.1 INFORMACIÓN DE GÉNERO 
 
Para la investigación de mercado se observa la necesidad de establecer estadísticas de género entre las 
personas que podrían adquirir ropa deportiva.  La información de las encuestas realizadas, da a 
conocer lo siguiente: 
 
       TABLA Nº 3.4             GRÁFICO Nº 3.4 
     INFORMACIÓN DE GÉNERO                                 ANÁLISIS DE GÉNERO    
           
GÉNERO CANTIDAD PORCENTAJE 
Femenino 178 46% 
Masculino 206 54% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
Donde se puede observar  en el Gráfico que la mayoría de las personas parte del estudio son de género 
masculino que representa un 54% y que en un 46% son de género Femenino. 
 
Con estas respuestas se asume  que  la oferta  debe ir enfocada más hacia al género masculino, sin 
dejar a un lado el género femenino, pues hay solo una diferencia del  8%. Para acotar a los resultados 
se puede observar que por lo general los hombres tienen mayor predisposición a dedicar un poco de su 
tiempo para responder preguntas que las mujeres  
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
46% 54% 
GÉNERO 
Femenino
Masculino
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3.8.5.2 INFORMACIÓN DE LA EDAD 
 
Otro aspecto importante que se debe tomar en cuenta para el análisis del mercado en es la Edad, ya 
que nos permite establecer un producto con características que se ajusten a las necesidades de las 
personas, para lo cual tenemos la siguiente: 
 
 
            TABLA Nº 3.5                                                    GRÁFICO Nº 3.5 
    INFORMACIÓN DE EDAD                                   ANÁLISIS DE LA  EDAD     
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El análisis de las edades arroja los siguientes resultados. El  35% de las personas entrevistadas se 
encuentran comprendidas entre los 16 a 25 años, seguido del 26% de personas que se encuentran entre 
los   26 a 35 años, disminuyendo al 20% de personas comprendida entre los 5 a 15 años, y el mínimo 
que es un 19% de personas que  van desde los 36 a 45 años. 
 
Se puede visualizar que la mayor cantidad de clientela estará comprendida entre los 16 a 25 años y 
también tienen un peso fuerte  las personas entre  los 26 a 35 años, es un mercado conformado de 
gente joven, por lo que se requiere adaptarse a exigencias como el lucir bien y a la moda. 
 
 
 
 
 
EDADES CANTIDAD PORCENTAJE 
5 a 15 76 20% 
16 a 25 134 35% 
26 a 35 102 27% 
36 a 45 72 19% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
20% 
35% 
26% 
19% 
EDADES 
5 a 15
16 a 25
26 a 35
36 a 45
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3.8.5.3 PREGUNTA Nº 1.   
  
¿Practica usted algún tipo de Deporte? 
 
Se realiza esta pregunta con la finalidad de conocer a que tipo de mercado dirigirse en cuestiones 
de prendas de vestir deportivas adecuadas, conociendo cuales son deportes mas practicados. 
 
        TABLA Nº 3.6                 GRÁFICO Nº 3.6 
RESULTADOS PRÁCTICA DE DEPORTE                    HABILIDAD PARA EL DEPORTE        
PREGUNTA   
UNO 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Si 292 76% 
No 92 24% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
Un alto porcentaje de las personas practican algún tipo de deporte como se puede percibir  es el 
76%  y  solo el 24 % son personas que no practican ningún tipo de actividad deportiva. Estos 
resultados indican que la mayoría de las personas tienden a conservarse físicamente  al practicar  
deporte o simplemente son de su agrado hacerlo, estas personas necesitarán de una u otra forma 
ropa cómoda, ligera y para ello se deberán crear otro tipo de modelos. 
 
Aquí se ha realizado una pregunta abierta, para conocer cual es los deportes que mas se 
desempeñan y como empresa saber que tipo de vestuarios necesitan los deportistas. Según la 
investigación arroja que los deportes más practicados dentro del mercado objetivo son el futbol,  el 
básquet, seguido del ciclismo. 
 
 
0%
20%
40%
60%
natación futbol basquet voli gimnasio ciclismo
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
76% 
24% 
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3.8.5.4 PREGUNTA Nº 2  
 ¿Compra usted Ropa Deportiva?    
 
Esta es la pregunta base de la investigación, pues depende de esta pregunta  para conocer si existe 
demanda para la producción y comercialización de ropa deportiva o no existe, los resultados se 
presentan de la siguiente manera: 
 
     TABLA Nº 3.7     GRÁFICO Nº 3.7 
DEMANDA DE ROPA DEPORTIVA                           ANÁLISIS DE COMPRA      
PREGUNTA    
DOS 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Si 322 84% 
No 62 16% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
Como se puede observar en la representación gráfica  de las 384 personas el 84% de las personas 
encuestadas afirmaron que compran ropa deportiva, de la misa manera  existe un 16% que 
contestaron que no compra prendas  de vestir deportivas. 
Se puede concluir entonces que existe una amplia demanda de ropa deportiva en el mercado que 
Dinasport  ha elegido para distribuir sus productos.  Esta pregunta es muy importante dentro de la 
investigación  nos permitirá definir la demanda real de las prendas de vestir deportivas y realizar la 
proyección de la misma. 
 
 
3.8.5.5 PREGUNTA Nº 3 
¿Con que frecuencia compra usted Ropa Deportiva? 
 
Dentro de la investigación de mercado se requiere conocer  cada cuanto tiempo las personas que si 
compran prendas deportivas, que de acuerdo a la respuesta anterior fueron 322 personas, de esta 
muestra se obtiene la siguiente información: 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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     TABLA Nº 3.8        GRÁFICO Nº 3.8 
   INFORMACIÓN DE FRECUENCIA                              PERIODOS DE COMPRA        
PREGUNTA    
TRES 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Mensual 62 19% 
Trimestral 110 34% 
Semestral 66 20% 
Anual 84 26% 
TOTAL 322 100% 
 
 
 
 
 
 
 
De quienes compran ropa deportiva que  son 322 de la muestra total, contestaron que adquieren 
este tipo de  ropa de  forma trimestral en un  34%, seguido en un  26%  que compran de forma 
anual, un 21%  que compran de forma semestral y finalmente  un 19 %  que compran de forma 
mensual. 
 
En consecuencia de los resultados una gran cantidad de consumidores compran ropa deportiva cada 
tres meses quienes pueden comprar  por   moda y el segundo segmento mas importante es el que 
compra anual quienes prefieren durabilidad en las prendas. 
 
 
 
3.8.5.6 PREGUNTA Nº 4 
 
¿Dónde usted adquiere prendas de vestir deportivas? 
 
Se plantea esta pregunta  a las personas encuestadas, para conocer como es la forma en que los 
consumidores adquieren sus prendas de vestir deportivas, es decir los lugares o las formas de 
acceso a este tipo de productos, de las cuales se obtuvieron los siguintes resultados:  
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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FRECUENCIA  DE COMPRA 
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
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TABLA Nº 3.9 
FORMAS DE COMPRA 
PREGUNTA  
CUATRO 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Por catálogo 62 19% 
Fábrica 32 10% 
Tiendas 
deportivas 
106 33% 
Almacenes 
de ropa 
122 38% 
TOTAL 322 100% 
 
 
 
GRÁFICO Nº 3.9 
ALTERNATIVAS  DE COMPRA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Del total de las personas 322 que adquieren ropa deportiva,  la mayor parte en un 38% prefieren 
adquirir sus prendas deportivas en almacenes de ropa, el 33% compran en tiendas deportivas; el 
19% lo compran por catálogo y el 10%, lo adquieren directamente de las fábricas. 
 
Las personas prefieren comprar  en almacenes de ropa esto puede ser porque en muchos de los 
casos en los almacenes son los que mayores facilidades de pago dan.  Si esto continúa, la empresa 
debería procurar implementar planes de financiamiento para sus clientes ya sea con planes de 
crédito o crédito directo. 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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Almacenes de ropa
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3.8.5.7 PREGUNTA Nº 5 
 
¿Para cuál de las siguientes situaciones compra con más frecuencia  ropa deportiva?   
 
La presente pregunta se realiza con la finalidad de comprender la polivalencia de la ropa deportiva 
en las personas, es decir aparte del deporte otros tipos de  uso que se les dan a estas prendas. 
 
       TABLA Nº 3.10                GRÁFICO Nº 3.10 
        INFORMACIÓN DEL RUTINA        USO DE LA ROPA DEPORTIVA        
PREGUNTA    
CINCO 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Trabajo 20 6% 
Uso diario 76 24% 
Deportes 144 45% 
Fines de 
semana 
82 25% 
TOTAL 322 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
En la representación gráfica de los resultados podemos verificar que el 45% de la muestra que 
compra ropa deportiva, es porque practican algún tipo de deporte, le sigue 25%, que usa para los 
fines de semana, no muy lejano se encuentran las personas que lo usan diariamente y por último 
para trabajo que es el 6%. 
 
 La gran mayoría de las personas usan la ropa deportiva obviamente para deportes pero lo que nos 
interesa es también aquellas personas que utilizan diariamente en un 24%  y para  las personas que 
seguramente entre semana deben usar un uniforme por motivos de trabajo pero acuden a ropa 
cómoda y ligera los   fines de semana en un 25%. Estas personas vienen a ser una demanda 
potencial. 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.8.5.8 PREGUNTA Nº 6 
 
¿Qué aspectos considera usted importante para adquirir prendas de vestir?  
 
Se planteo esta pregunta tiene como  objetivo apreciar una idea clara de los factores primordiales o 
los más importantes que una persona considera al momento de decidirse por la compra de prendas 
de vestir. 
 
 
    TABLA Nº 3.11               GRÁFICO Nº 3.11 
INFORMACIÓN DE LAS PRIORIDADES              PRIORIDADES DEL CONSUMIDOR 
PREGUNTA    
SEIS 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Calidad 136 35% 
Precio 64 17% 
Durabilidad 80 21% 
Marca 58 15% 
Moda 46 12% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
De acuerdo a la  representación gráfica se muestran que el 35% de las personas encuestadas, se 
fijan en la calidad de las prendas, el 21% en la durabilidad de las mismas, el 17% se fijan en  el 
precio, el 15% la marca de las prendas  y un 12% en las nuevas tendencias de la moda. 
 
Por naturaleza el hombre busca mayores beneficios a un menor costo. De los aspectos que las 
personas consideran importantes al momento de adquirir una prenda de vestir es la calidad y 
durabilidad el precio también viene a ser importante, si esto se repite, se deberían plantear 
estrategias para mejorar la calidad sin incurrir en un aumento de los precios. 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.8.5.9 PREGUNTA Nº 7 
 
¿Compraría Usted ropa deportiva  de “DINASPORT”   una  marca ecuatoriana, nueva en el 
mercado?  
 
La aceptación en el mercado es de vital importancia dentro de la comercialización de prendas de 
vestir deportivas, ya que muchas personas son reacias al cambio para esto se investigo y se obtiene 
lo siguiente:  
 
        TABLA Nº 3.12      GRÁFICO Nº 3.12 
      INFORMACIÓN DE ACEPTACIÓN                     LA ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO        
PREGUNTA  
SIETE 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Si 300 78% 
No 84 22% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como se puede observar en la representación gráfica donde se da la  aceptación del producto donde 
el 78% de las personas encuestadas respondieron que SI adquirirían una marca nueva  y el 22% 
respondieron que NO, estarían dispuestos a comprar estos productos. 
 
La empresa Dinasport, al ingresar al mercado elegido con los productos que comercializa 
actualmente, es bastante aceptada de acuerdo a los resultados de la pregunta realizada. Esto 
ocasiona una buena perspectiva para incrementar las ventas de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
78% 
22% 
ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO 
Si
No
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.8.5.10 PREGUNTA Nº 8 
 
¿Cual es el precio que usted estaría dispuesto a pagar por dicho producto?  
 
Conocer el precio  que las personas están dispuestos a pagar por un producto de Dinasport es 
importante para considerarlo en la parte financiera de la investigación. De acuerdo a la respuesta 
anterior que fueron 300 las personas que aceptan comprar ropa deportiva de una marca nueva en el 
mercado se obtuvieron los siguientes resultados. 
 
  TABLA Nº 3.13              GRÁFICO Nº 3.13 
       INFORMACIÓN DE PRECIOS                          ANÁLISIS DE LOS PRECIOS  
     
PREGUNTA    
OCHO 
CANTIDAD PORCENTAJE 
$10,00 a $19,99 96 32% 
$20,00 a $29,99 144 48% 
$30,00 a $40,00 60 20% 
TOTAL 300 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como se puede verificar los resultados obtenidos de la investigación dan que el 48% de las 
personas están dispuestas a pagar por un producto de Dinasport entre los $20.00 a $29.99, el 
siguiente resultado importante es el 32%  que va desde los $10.00 a los $9.99 y por último 
contamos con un 20% en precios que van de 3 $30.00 a $40.00 
 
Para el mercado objetivo en el cual la empresa se a enfocado el precio es importante las personas 
piensan gastar en términos medios pero a cambio obtener un producto bueno y duradero. 
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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 91 
 
3.8.5.11 PREGUNTA Nº 9 
 
De los Productos que se menciona a continuación, escoja uno, que usted compre con mayor 
frecuencia. 
 
Para poder realizar una producción mas amplia y de acuerdo a las necesidades de los clientes se 
presentan a continuación las prendas de vestir mas solicitadas en el mercado por los clientes. 
 
     TABLA Nº 3.14              GRÁFICO Nº 3.14 
   INFORMACIÓN DE PRODUCTOS               ANÁLISIS DE PRODUCTOS MÁS  ADQ.   
 
PREGUNTA    
NUEVE 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Calentadores 164 43% 
Camisetas 114 30% 
Chompas 62 16% 
Pantalonetas 34 9% 
Chalecos 10 3% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
Según podemos visualizar en el gráfico que los calentadores  tienen un porcentaje de aceptación 
más alto con un  43%, siguiéndole las camisetas con un 30%, además las chompas tienen 
aceptación con un 19%, las pantalonetas con un 9% y los chalecos apenas con un 3% 
 
La principal  demanda de los diferentes productos que ofrece la empresa es  la de los Calentadores 
que comprende un  porcentaje amplio comparado con los demás productos y la segunda prenda 
mas importante para los consumidores son las camisetas. 
 
Esto nos indica que debemos llevar un stock relativamente amplio de lo que  son los productos más 
importantes para los clientes como son calentadores y camisetas. 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.8.5.12 PREGUNTA Nº 10 
 
Marque los tres medios masivos que utiliza con mayor frecuencia para informarse. 
 
Por último investigamos que medios de comunicación son representativos dentro de las personas 
investigadas para obtener información, sobre como proceder ante la publicidad, de la cual se 
lograron los siguientes resultados: 
 
 
      TABLA Nº 3.15                     GRÁFICO Nº 3.15 
       MEDIOS DE COMUNICACIÓN                    ANÁLISIS MEDIOS DE COMUNICACIÓN      
PREGUNTA    
DIEZ 
CANTIDAD PORCENTAJE 
Periódicos 28 7% 
Revistas 52 14% 
Radio 44 11% 
Televisión 106 28% 
Internet 154 40% 
TOTAL 384 100% 
 
 
 
 
 
 
 
Se puede percibir en el gráfico que el medio de comunicación más representativo es el internet con 
un  40%, siguiéndole la televisión con el 28%, luego se tiene a las revistas con un 14%, la radio con 
un 11% y finalmente a los periódicos con un 7%. 
 
Una forma importante para realizar publicidad son los medios de comunicación. Se puede percibir 
que los medios de comunicación más utilizados en la actualidad es en primera instancia es el 
internet que sin duda lo usan mas la gente joven, para venta de ropa se usa mucho lo que son 
revistas en forma de catálogos donde se aprecia la variedad de los diseños. 
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.8.6 DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA 
 
Para establecer la demanda se utilizará la pregunta número Dos muestra que de las 384 personas, 
322 personas son las que efectivamente compran ropa deportiva, este resultado en el análisis 
corresponde al 84% de la población de la muestra  y las 62 personas  restantes no utilizan este tipo 
de ropa, quienes corresponde al 16% restante. 
 
Entonces según datos anteriores tenemos que el mercado objetivo para la producción y 
comercialización de ropa deportiva de la empresa  corresponde a  810298 personas, si tomamos el 
84% de esta población contamos con 680650 en el año del 2010. 
 
Para proyectar a la demanda se usará el método de los mínimos cuadrados, en línea recta donde se 
ha utilizado datos desde el 2005. 
 
TABLA Nº 3.16 
DATOS DE LA DEMANDA 
AÑOS 
Población 
Urbana de 
quito 
Edades 5-42 
años 
Nivel  
Socioeconómico  
Si compran 
Ropa Deportiva  
70% 72% 84% 
2005 1519964 1063975 766062 643492 
2006 1539907 1077935 776113 651935 
2007 1559295 1091507 785885 660143 
2008 1579186 1105430 795910 668564 
2009 1599361 1119553 806078 677105 
2010 1607734 1125414 810298 680650 
     
 
 
 
 
3.8.6.1 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
 
Para la determinación de la demanda se utilizará el método de los mínimos cuadrados en línea 
recta, como n viene a ser número par se coge la media de los datos que en este caso la variable x 
parte de -1 y +1. 
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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TABLA Nº 3.17 
MÉTODO DE LOS MÍNIMOS CUADRADOS 
MÉTODO DE LOS MÍNIMOS CUADRADOS 
n AÑOS DEMANDA (Y) (X) (X)(Y) X^2 
1 2005 643492 -3 -1930476 9 
2 2006 651935 -2 -1303870 4 
3 2007 660143 -1 -660143 1 
4 2008 668564 1 668564 1 
5 2009 677105 2 1354211 4 
6 2010 680650 3 2041951 9 
TOTAL    Ʃ 3981890 0 170237 28 
 
 
 
La siguiente se trata de la fórmula de la  regresión de los mínimos cuadrados de línea recta, que se 
utilizará para obtener la demanda para cada año requerido. 
 
       
 
DONDE: 
Y =  La variable dependiente  x 
x  =  Es la variable independiente 
a  = Es un valor cuando x = o 
b  = es la pendiente de la recta  
 
Para calcular las variables a y b se despejan de las siguientes ecuaciones básicas de la línea recta. 
 
 
1.                          2.                   
  
 
                          
                                       
   
       
 
       
      
  
 
                          
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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TABLA Nº 3.18 
PROYECCIÓN POR CADA AÑO DE LA DEMANDA 
 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
n AÑOS A B (x) Proyección 
1 2011 663648,34 6079,89 4 687968 
2 2012 663648,34 6079,89 5 694048 
3 2013 663648,34 6079,89 6 700128 
4 2014 663648,34 6079,89 7 706208 
5 2015 663648,34 6079,89 8 712287 
6 2016 663648,34 6079,89 9 718367 
7 2017 663648,34 6079,89 10 724447 
 
 
 
A continuación se presenta un cuadro resumen de la proyección de la demanda para el presente 
proyecto que tendrá una duración de cinco años. 
 
         TABLA Nº 3.19 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA  
AÑO DEMANDA 
2013 700128 
2014 
706208 
2015 712287 
2016 718367 
2017 
724447 
 
 
Se tiene entonces que para el año 2017 se considera contar con 724 447 personas que  desean 
adquirir ropa deportiva de la empresa DINASPORT. 
 
 
3.9 ANÁLISIS DE LA OFERTA 
 
La oferta de esta dada en base a la capacidad de venta de la empresa DINASPORT, esta debe 
conocer la cantidad de ropa deportiva que se ofrecerán a los consumidores para satisfacer las 
demandas insatisfechas a un precio  y en un periodo determinado. 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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3.9.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA 
 
3.9.1.1 EL PRECIO DEL BIEN 
 
Los precios de ropa deportiva se verán afectados por la inflación que se producen el mercado y a 
demás por los aranceles que se coloquen a las importaciones de materias primas, donde se aumenta 
el costo de producción.   Según las encuetas el precio que mas aceptación tiene en el mercado 
oscila  entre los $20 a $30. 
 
3.9.1.2 LA DISPONIBILIDAD DE RECURSOS 
 
La empresa DINASPORT está planeando aumentar el capital de trabajo entonces si tiene mayor 
disponibilidad de recursos, la oferta se incrementará; es decir,  si la empresa cuenta con  un capital 
trabajo, recursos en cantidad suficientes, propiciará el incremento de la oferta.  
 
3.9.1.3 LA TECNOLOGÍA 
 
La empresa DINASPORT no cuenta con tecnología automatizada, pero se planea adquirir nueva 
maquinaria, la implementación de esta maquinaria tecnificada, hace que se obtengan mayor 
cantidad de productos. A medida que la técnica para producir un bien se hace más eficiente y más 
rápida, la oferta  puede ir  aumentando, ya que la tecnología logra reducción en los procesos. 
 
3.9.1.4 LOS PRECIOS DE LAS MATERIAS PRIMAS 
 
En el caso de que las materias primas se escaseen,  estos se exponen a disminuir, por lo que causan 
que los precios se incrementen, los costos de producción se elevan y la empresa DINASPORT 
estará dispuesta a producir una menor cantidad de ropa deportiva. Entonces la oferta se disminuye. 
 
3.9.1.5 LA INTERVENCION DEL ESTADO 
 
La aplicación de impuestos y subsidios por el estado altera la oferta de bienes. Como en el caso de 
las nuevas leyes arancelarias a las importaciones adoptada por el COMEXI en el Ecuador, este 
impuesto indirecto es considerado como un incremento en los costos y, en consecuencia, la oferta 
disminuye.  
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3.9.1.6 LA COMPETENCIA 
 
Sucede  cuando el número de empresas que se dedique a la producción de ropa deportiva aumenta, 
también el contrabando que es una competencia indirecta pero causa atracción en los demandantes 
y  por  cada una de estas situaciones la oferta para la empresa tiende a disminuir. De acuerdo a 
datos del INEC las empresas que se dedican a la fabricación de prendas de vestir en el cantón Quito 
es igual a 1.628 establecimientos de este total no se conoce las que se dedican a ropa deportiva.
39
 
 
3.9.2 DETERMINACIÓN DE LA OFERTA  
 
Para establecer la oferta se ha determinado la capacidad de producción de la empresa, con respecto 
a los cuatro tipos de prendas. Esta información se obtuvo de acuerdo a  datos proporcionados por la 
propietaria de la empresa. 
 
TABLA Nº 3.20 
TIEMPO DE REALIZACIÓN DE CADA PRENDA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Donde se obtiene que diariamente se pueden obtener 3.5 calentadores o 56 camisetas o 35 
pantalonetas o 3.5 chompas pero si se requiere realizar todas las prendas se divide estos valores 
para cuatro donde tenemos que en un día se puede producir 0.88 calentadores, 14 camisetas, 8.75 
pantalonetas y  0.88 chompas. Con dos trabajadores se laboran 5 días a la semana y 50 semanas al 
año tomando en cuenta las 2 semanas de vacaciones.  La producción anual de la empresa Dinasport 
será de 12.250 prendas. 
 
 
 
 
                                                          
39
INEC  Datos del ultimo Censo Nacional Económico 2010 –Clasificación por actividad económica. 
PRENDAS DE 
VESTIR 
DEPORTIVAS CANTIDAD 
TIEMPO DE 
PRODUCCIÓN 
(HORAS)  
CALENTADORES  1 2 
CAMISETAS  8 1 
PANTALONETAS  5 1 
CHOMPAS 1 2 
Fuente: Empresa Dinasport 
Elaborado por: Paola Loyola 
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TABLA Nº 3.21 
CAPACIDAD INSTALADA 
 
 
 
De las 12250 prendas que se obtienen en el año se opta por sostener un 75% de esta ya que pueden 
presentarse problemas como, enfermedad de los trabajadores, incumplimiento en la entrega de 
materias primas, cortes de luz,  situaciones que de una u otra manera afectan a la producción y que 
se crean de manera imprevista. 
Por lo que se prevé  producir 9.187 prendas deportivas al año. 
 
 
3.9.3 PROYECCIÓN DE LA OFERTA  
 
Esta proyección se realizará de acuerdo a los objetivos que persiguen la empresa y la planificación 
de la misma. Para lo cual se ha establecido parámetros visualizando las potencialidades a largo 
plazo de la producción. 
 
Entonces se establece que: 
 
 Para el primer año que corresponde al 2013 se empezará a trabajar con el  75% de la 
capacidad total  instalada ya que actualmente se está trabajando con un 2% o 3% de lo que 
en realidad se puede obtener. 
 En el segundo, año 2014 se pretende aumentar a un 9%, se crece a este ritmo debido a que 
la competencia es fuerte y se esta introduciendo en un mercado amplio. 
 
 En el tercer año para el 2015, se pretende mejorar las formas de producción, adecuaciones 
de planta y por ende mejorar el servicio, por lo que la empresa crecerá en un 11%. 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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 En el cuarto año que viene a ser el 2016 la empresa pretende aumentar sus canales de 
distribución par lo cual se necesitará  un incremento del 12% en la producción. 
 
 Para el año 2017 pretende ampliar la participación de la empresa en el mercado, 
aumentando la publicidad  por lo que conlleva incrementar la producción en un 14%. 
 
 
TABLA Nº 3.22 
ESTIMACIONES DE CRECIMIENTO DE LA OFERTA 
AÑOS 
PRODUCCIÓN 
AL 75% 
PORCENTAJE 
DE 
CRECIMIENTO  
CRCIMIENTO 
ACUMULADO 
2013 9188 0% 9188 
2014 9188 9% 10014 
2015 10014 11% 11116 
2016 11116 12% 12450 
2017 12450 14% 14193 
 
 
 
A continuación se presenta un cuadro resumen de la proyección de la OFERTA  para el presente 
proyecto que tendrá una duración de cinco años. 
 
TABLA Nº 3.23 
PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
AÑOS OFERTA  
2013 9188 
2014 10014 
2015 11116 
2016 12450 
2017 14193 
 
 
 
3.10 DEMANDA INSATISFECHA 
 
La demanda insatisfecha para el presente proyecto será aquella parte de la población efectiva que 
necesitará obtener ropa deportiva ofrecida por la empresa, pero que no le es factible adquirir,  
porque la capacidad de la organización es limitada. 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
Elaborado por: Paola Loyola 
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Para conocer la demanda insatisfecha se deberá  restar la demanda de la oferta y la empresa de ropa 
deportiva, la  diferencia que se obtiene de las dos, será la cantidad de prendas de vestir deportivas 
que no este satisfaciendo la oferta actual. 
 
DI = Demanda – Oferta 
 
El cálculo de la demanda insatisfecha en el proyecto objeto de esta investigación se resume en el 
siguiente cuadro: 
 
TABLA Nº 3.24 
DEMANDA INSATISFECHA 
 
AÑO DEMANDA OFERTA D.  I. RELACIÓN 
2013 700128 9188 690940 1,31% 
2014 706208 10014 696193 1,42% 
2015 712287 11116 701171 1,56% 
2016 718367 12450 705917 1,73% 
2017 724447 14193 710254 1,96% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación  de campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
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CAPITULO IV 
 
4. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
4.1 VALORES Y PRINCIPIOS CORPORATIVOS 
4.1.1 VALORES.- serán las convicciones profundas de cada uno de las personas  que forman 
parte de Dinasport, estos determinan su manera de ser y orientan su conducta y ayudarán a  los 
trabajadores para alcanzar el  desarrollo organizacional. 
 
TABLA 4.1 
VALORES CORPORATIVOS 
 
 
 
4.1.2   PRINCIPIOS.- serán fuerzas externas impulsadoras al momento de realizar el trabajo, 
estos permitirán marcar directrices para la toma de decisiones y lograr una cultura empresarial, 
manteniendo una buena relación laboral en el personal. 
 
TABLA 4.2 
PRINCIPIOS CORPORATIVOS 
 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
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4.2 LA VISIÓN 
 
Para la formulación de la visión de la empresa “DINASPORT”  se plantea fundamentalmente el 
alcance que se desea como organización dentro de cinco años, ajustándose a  la realidad de los 
hechos y direccionándose a ser motivante, comprometedora y sobre todo estimule la pertenencia de 
todos sus miembros. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3 LA MISIÓN 
 
Permitirá a la organización consolidar la razón de ser de la misma. 
 
Para la formulación de la misión de la empresa “DINASPORT”  se considera principalmente tomar 
en cuenta ciertos elementos que hacen diferentes a la empresa como: el producto,  los clientes, los 
diseños  y el deseo de satisfacer una de las necesidades principales del ser humano. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MISIÓN 
“DINASPORT” es una empresa dedicada principalmente a la producción y 
comercialización ropa deportiva, proporcionando a sus clientes  
productos con materia prima de calidad. 
 
 
 
 
 
VISIÓN 
Ser  una empresa líder en el Cantón Quito en la producción y comercialización 
de ropa deportiva  con una marca que distinga la calidad de sus productos, una 
productividad altamente efectiva y vanguardista cubriendo los estándares de 
calidad con precios adecuados. 
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4.4 OBJETIVOS CORPORATIVOS 
 
Los objetivos son  los resultados que la empresa “DINASPORT”   pretende alcanzar, en un 
determinado tiempo, estas  situaciones sirven de guías. Es necesario convertir la misión  de la 
compañía en objetivos de apoyo detallados para cada departamento, deben ser responsables de 
lograrlos para a llegar a la visión. 
 
4.4.1 OBJETIVOS GENERAL 
Ser líder en el mercado del cantón Quito en la producción y comercialización ropa deportiva de 
vanguardia  proporcionando calidad en sus productos así como en sus  servicios de modo que 
garanticen la confianza  y satisfacción del cliente. 
 
4.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
4.4.2.1 Objetivos a Largo Plazo 
1. Mejorar de los procesos operativos para optimizar la gestión administrativa y tener un efectivo 
liderazgo en cada una de las unidades, mediante la planeación estratégica  y  las herramientas 
administrativas en el primer año de gestión. 
 
2. Innovar y diversificar los productos que ofrece la empresa, a medida que se requiera por las 
progresivas exigencias y necesidades de los clientes para desarrollar la posibilidad de opciones 
en el mercado, hasta el segundo año. 
 
3. Modernizar  los equipos de producción, de acuerdo al desarrollo de la tecnología y a las 
necesidades de la organización, para garantizar la productividad, el control en los procesos, y 
tecnificación en los productos, hasta el tercer año. 
 
4. Diversificar las maneras de distribución de los productos  para lograr que estos se encuentren  
a disposición de los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos, esto se logrará 
hasta el cuarto año de gestión. 
 
5. Ampliar la participación en el mercado, demostrando la  calidad de sus productos así como de 
sus  servicios, a demás de precios cómodos que garanticen la confianza del cliente, esto se 
logrará hasta el quito año de gestión. 
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4.4.2.2 Objetivos a Mediano Plazo 
 
6. Formalizar la organización a través de una  Escritura Pública de la Compañía,  que pasa a ser 
un documento  que  certifica que la empresa esta legalmente constituida y pasa a ser un ente 
jurídico, en unos dos meses. 
 
7. Registrar la organización en la Superintendencia de Compañías  ya que es un requisito para su 
constitución y esta entidad cumple con la función de controlar y fortalecer la actividad 
económica,  se realizará en 4 meses aproximadamente. 
 
8. Capacitar al  personal de acuerdo al desarrollo de la organización, para fortalecer los 
conocimientos en técnicas especializadas y lograr  el mejoramiento continuo de fabricación, se 
logrará en 2 meses cada año. 
 
9. Buscar un sistema o un modo de reciclar, para evitar que los desperdicios de  tela  y materiales 
que son desechos vayan a la basura y causen un impacto ambiental al ecosistema, esto se 
realizará en 6 meses aproximadamente. 
 
10. Estructurar un sistema de atención al cliente para medir el grado de satisfacción de los 
consumidores, poder recibir reclamos, sugerencias, y lograr entregar respuestas inmediatas, 
esto se realizará los 3 primeros meses de cada año 
 
11. Integrar a la empresa a Compras Públicas para ser parte de los proveedores del  Estado estos 
trámites se fijarán en los 5 primeros meses del año 2014 
 
12. Negociar con organizadores de las maratones organizadas para ser parte de los auspiciadores 
de estos  eventos, se realizarán en  4 meses cada año. 
 
13. Utilizar energía alternativa que son planteada como diferentes a las tradicionales que 
producirán un impacto ambiental mínimo como puede ser los paneles solares donde se utilice 
la energía solar, se realizarán en  5 meses del año 2015. 
 
14. Incrementar las ventas aprovechando que el país mantiene una cultura con un  deporte más 
popular como es el fútbol se realizarán en  4 meses cada año. 
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4.4.2.3 Objetivos a Corto Plazo 
 
GERENCIA  GENERAL 
15. Obtener  un financiamiento para llevar a cabo la actividad económica de la organización, por 
medio de un estudio minucioso de las entidades económicas que realizan créditos 
empresariales, y obtener en menos de 1 mes y medio. 
 
16. Realizar los trámites pertinentes para la obtención de un RUC o RISE para identificar la 
actividad económica y estar en regla con el Servicio de Rentas Internas del Ecuador, esto se 
conseguirá en 1 semana. 
 
17. Realizar los trámites pertinentes para la obtención de la patente municipal de la empresa es un 
rubro que debe ser cancelado y registrado en el Municipio de Quito, se tiene previsto 
conseguirlo en tres semanas. 
 
18. Adquirir las maquinarias más importantes y equipo que sea necesarias para las actividades que 
se realizan en la empresa, se conseguirá en 4 semanas. 
 
19. Estructurar la organización de la empresa, para saber las principales líneas de autoridad, 
funciones, procesos, actividades y las responsabilidades de las unidades de trabajo, esto se 
concretará en 6 semanas. 
 
20. Realizar el Reglamento Interno que ayuda a normar las actividades de la empresa y controlar 
el personal, esto se concretará en 6 semanas. 
 
21. Fomentar  el desarrollo de  la empresa  por medio de proyectos  del Gobierno a través del  
Ministerio de  Industrias y Productividad (MIPRO), en 4 meses. 
 
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO 
 
22. Estructurar y mantener un portafolio de clientes o base de datos, tanto de activos como de 
potenciales, que nos permita tener una comunicación directa con cada uno de ellos y mirar su 
capacidad para atraer a otros clientes, en tres meses. 
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23. Incorporar proveedores a la empresa, que puedan abastecer con productos que se necesiten en  
variedad, calidad y precios económicos, a demás  aprovechar de las  promociones que se 
ofertan, se realizará en 3 meses. 
 
24. Estructurar un sistema para llevar de manera correcta la contabilidad de la empresa, para saber 
con exactitud como se encuentran las cuentas y como se esta llevando el sistema financiero. 
Esto será constante. 
 
 
DEPARTAMENTO DE PRODUCCIÓN 
25. Mantener  procesos de producción  altamente calificados y establecer los estándares de 
desempeño, esto se lo realizará cada mes. 
 
26. Realizar un estudio para una distribución del espacio físico racionalizado, donde se logre la 
ubicación de la maquinaria, materia prima, insumos etc, esto se cumplirá en 4 semanas. 
 
27. Controlar los registros de inventarios de materias primas, productos en proceso y productos 
terminados, esto se cumplirá en 3 semanas 
 
28. Coordinar nuevos diseños y modelos de ropa deportiva, que se acoplen al clima de,  y darlos a 
conocer  en el mercado, esto se cumplirá en 3 meses. 
 
29. Mantener el sistema, de la entrega oportuna y justo a tiempo de los productos hacia los 
clientes, esto se logra coordinar en 3 semanas y mantener constante. 
 
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACIÓN 
30. Estructurar  la  publicidad adecuada de la organización, para realizar la  comunicación 
comercial entre la empresa y el consumidor, esta campaña durará tres meses. 
 
31. Utilizar la tecnología del internet  como la página web y redes sociales, que son estructuras 
sociales conformadas por grupos de personas interrelacionadas para  dar a conocer nuestro 
producto y promocionarlos, se logrará en dos semanas. 
 
32.  Incrementar las ventas de cada uno de los productos que ofrece la empresa, aprovechando el 
aumento del poder adquisitivo de las personas. Se trabajará 5 meses arduamente para lograr. 
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4.5 ESTRATEGIAS 
 
1. Implementar la planeación estratégica y utilizar todas las herramientas administrativas para 
mejorar la gestión empresarial. 
 
2. Implementar servicios en diseño de modas para innovar siempre los modelos y a demás, 
ofrecer artículos promocionales para eventos y empresas 
 
3. Crear un fondo anual, para la adquisición de nuevas tecnologías y equipos y buscar nuevas 
formas de financiamiento. 
 
4. Implementar locales comerciales para una distribución directa del producto y asesoría en 
diseños a demás realizar alianzas estratégicas con  locales comerciales especializados. 
 
5. Patrocinar eventos deportivos y realizar auspicios a deportistas con capacidades diferentes 
 
6. Contratar un abogado para realizar los respectivos trámites de la elaboración e inscripción de 
la escritura pública de la empresa. 
 
7. Solicitar y reunir todos los requisitos necesarios para la constitución legal de la empresa 
como Compañía Limitada. 
 
8. Elaborar un cronograma de capacitaciones para los trabajadores proporcionando un 
presupuesto anual. 
 
9. Colocar tachos de colores para la clasificación de los desperdicios y concientizar a los 
miembros de la empresa par crear una cultura de reciclaje. 
 
10. Instalar una línea telefónica exclusiva para el cliente, manejar un manual del cliente, instalar 
también un  buzón de sugerencias. 
 
11.  Inscribir a la  empresa en el Instituto Nacional de Contratación Pública, órgano que lidere la 
gestión transparente y efectiva de la contratación pública. 
 
12. Promocionar ropa deportiva y artículos promocionales para las maratones organizadas como 
15k, 5k, 10k, etc. 
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13. Colocar ventanales en la fábrica ayuda a mantener el calor y la luz  y reducir la utilización de 
la energía eléctrica.  
 
14. Aprovechar el crecimiento de la población para dar a conocer los productos por medio de 
promociones. 
 
15. Lograr el financiamiento con los programas de créditos del gobierno a microempresa a través 
del  (BNF) Banco Nacional de Fomento. 
 
16. Acercarse al SRI, Servicio de Rentas Internas y conseguir información para obtener el 
documento que certifique la actividad económica de la empresa. 
 
17. Acercarse al Municipio de Quito, y requerir el formulario pertinente para acceder a la patente 
municipal de la empresa. 
 
18. Requerir cotizaciones para analizar la compra de maquinaria que se necesita actualmente en 
las actividades de la empresa,  a varios proveedores que se acoplen a las condiciones. 
 
19. Construir  los organigramas, los manuales de funciones, manuales de procesos para el 
agrupamiento de las actividades y las responsabilidades de las unidades de trabajo. 
20. Investigar todas y cada una de las partes que tiene que ir en un reglamento, construir y 
legalizar en el ministerio de Trabajo. 
 
21. Realizar trámites para ser parte  Ministerio de  Industrias y Productividad, como MIPYMES 
y SOCIOEMPLEO para aumentar la oferta de trabajo. 
 
22. Ingresar todos los datos más importantes de los clientes en un archivo magnético y dinámico. 
 
23. Investigar en el mercado una amplia gama de  proveedores, analizar sus condiciones, 
ponerlos a prueba y  negociar formas de créditos. Reducir costos de materias primas 
manteniendo la calidad. 
 
24. Incorporar un software contable para llevar tanto los ingresos egresos, el control de 
inventarios y obtener estados financieros. 
 
25. Crear Flujo gramas de procesos donde se establezcan los  tiempos y costos en cada proceso 
de fabricación. 
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26. Buscar un profesional que asesore la optimización del espacio físico cambiando el lugar de 
las instalaciones de manera eficiente. 
 
27. Creación de un documento Kardex para el control  de inventarios. 
 
28. Diseñar e investigar  diseños nuevos para obtener productos acorde con el clima cambiante 
de la cuidad y modelos que se acoplen a las nuevas  tendencias del deporte. 
 
29. Planificar las entregas  de los pedidos, para no tener complicaciones e intensificar los 
controles de calidad a los productos  terminados. 
 
30. Negociar servicios de publicidad para realizar  Gigantografías, Flayers, Tarjetas de 
presentación, artículos promocionales. 
 
31. Crear  y mantener las páginas en redes sociales, con fotos e información actualizadas de los 
productos, además colocar en el mercado libre datos de la empresa.   
 
32. Incentivar la compra de los productos creando promociones como rebajas, ofertas, etc. Este 
tipo de ofertas saldrán una por mes. 
 
 
4.6 POLÍTICAS 
 
Las  políticas de la empresa “DINASPORT” serán  lineamientos general para tomar decisiones, 
donde se establecerán los limites de las decisiones, a demás será un documento que indique a los 
gerentes qué decisiones  se pueden tomar y que decisiones no.  Para cumplir con los objetivos de 
la empresa es necesario   establecer políticasque ayudarán a cumplir con los mismos. Entre estos 
tenemos: 
 
4.6.1 POLÍTICAS DE VENTAS 
 
 Los precios de todos productos están expresados en dólares de USA, incluyendo el IVA y 
están sujetos a cambio sin previo aviso. 
 Los pagos se  deberán realizarse en efectivo. 
 Los pagos con cheques se aceptarán a clientes fijos, deberán ser propios del cliente y se 
recibirán solo a la fecha. 
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 Los pagos con cheques post fechados se aceptarán a clientes fijos y se diferirá de acuerdo al 
monto  de la compra, los cheques deben ser  propios del cliente.  
 Se aceptan pagos con tarjetas de crédito. 
 Depósito bancario o Trasferencia electrónica en el número de cuenta: de la empresa. Después 
de efectuar el pago, se deberá enviar el comprobante al correo electrónico de la empresa o 
confirmar al número telefónico. 
 En caso de órdenes de pedido se deberá cancelar el 50% al momento de confirmar el pedido y 
el otro 50% al momento de la entrega. 
 En caso de alguna falla en el producto se aceptará la devolución antes de los 15 días de  
entrega, solo con el comprobante de venta, no se devolverá dinero. 
 Si la empresa acepta el desperfecto reportado en primera instancia por ser falla de fábrica se le 
devolverá la nueva mercancía e incurrirá en los gastos. Si no se acepta el reclamo por no ser 
falla de fábrica se le regresará el producto, el costo del envío de la devolución que se genere 
será pagado por el cliente. 
 Se aceptarán devoluciones estrictamente  solo por cambio de talla o por otro producto del 
mismo precio. 
 En caso de realizar un cambio de un producto y no se le pueda devolver  otro de inmediato se 
realizará una nota de crédito por el monto adeudado. 
 
Envío de Mercaderías 
 Para envíos de la mercadería su valor deberá ser previamente  depositado y confirmado con 
número de documento, los gastos que se generen por el envío serán cancelados  por el cliente. 
 Todas las órdenes de compra serán enviadas por la empresa a la dirección de envío que el 
cliente anote en su orden de compra.  
 
 Cancelación de pedidos 
 Se puede enviar un aviso para cancelar una orden de compra, siempre y cuando no haya 
recibido todavía la confirmación de su pedido.  Una vez que la empresa haya enviado la 
confirmación del pedido no se aceptará ninguna cancelación ni será rembolsado ningún pago. 
 En caso de que la cancelación del pedido sea aceptada pero ya se haya hecho un depósito para 
pagar el pedido, éste no se devolverá. El cliente podrá solicitar otra mercancía para compensar 
dicha cantidad. 
 
Para los vendedores 
 La comunicación del personal de ventas con los clientes se hará en forma constante para ver 
los requerimientos que puedan tener. 
 111 
 
 Se realizarán visitas técnicas a las empresas y personas que utilizan el producto y así mantener 
la lealtad del cliente a la empresa. 
 Se vigilará las quejas presentadas y arregladas a fin de satisfacer a los clientes. 
 Se evaluará la satisfacción del cliente y la efectividad del servicio. 
 Se dará una de comisión o gratificación  a las personas que sean el contacto para obtener las 
ventas. 
 
4.6.2 POLÍTICAS DE CRÉDITO Y COBRANZAS 
 
 Recuperar las cuentas por cobrar en un 90% de las ventas realizadas a los clientes 
 Se darán créditos a clientes fijos en compras mayores a $50.00, el tiempo depende del 
monto, pasado los $100.00 se dará con recargo de acuerdo a las tasas activas que se 
encuentran en el mercado.  
 En montos grandes se pedirán garantías como pagares (por cada mes) o un cheque en blanco 
por cualquier inconveniente de pago. Al término de la cancelación de la deuda se devolverán 
los documentos. 
 Se restablecerá un mínimo de créditos apropiados para cada cliente según su capacidad de 
pago. 
 Se realizará un seguimiento estricto de las cuentas por cobrar, esto se realizará cada semana. 
 
Cuentas incobrables 
 La compañía debe contar con una rutina para contactar y tratar a los clientes morosos.  
 Cuando se aprecie una baja posibilidad de cobro se debe enviar al cliente un aviso de cobro 
por medio de cartas, de parte del funcionarios de mayor jerarquía con lo cual se exija el 
cobro. 
 
4.6.3 POLÍTICAS DE COMPRAS 
 
 Las compras en la empresa se harán sólo si son necesarias. 
 Se realizará un control de suministros de oficinas y de insumos de producción cada 3 
semanas para ver la existencia de los materiales. 
 Las compras deben ir respaldadas por una orden de compra, que será analizada por el 
Gerente General para su aprobación.  
 Los materiales e insumos que se requiera, se les ubicarán proveedores que cumplan con 
productos de calidad, mejor precio y entrega a tiempo. 
 Aprovisionar de materias primas y accesorios para la producción, con anticipación. 
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4.6.4 POLÍTICAS DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
 “DINASPORT” garantiza la calidad de sus productos, asegurando el compromiso de la 
organización hacia la satisfacción de necesidades de clientes 
 Garantizar la satisfacción del cliente cumpliendo con tiempos, calidad y servicio. 
 Promover, la construcción de relaciones de largo plazo, fundamentadas en la comprensión de 
sus necesidades y enmarcadas en un trato amable, respetuoso, igualitario y libre de 
discriminación.  
 Se debe ofrecer solo lo que se tiene, no tratar de que a partir de engaños se efectúe una venta, 
se deberá cumplir con lo que se ofrezca, 
 Para satisfacer al cliente se le deberá dar mas de lo que el  espera obtener enfocándose en sus 
necesidades y deseos. 
 Escuchar atentamente a las necesidades del cliente y mantener una comunicación constante. 
 Garantizar los mecanismos accesibles y formas de comunicación para clientes, de manera 
que permitan obtener retroalimentación sobre el servicio recibido. 
 Para la empresa la atención al cliente constituye la comprensión de sus derechos y 
obligaciones enfocados a nuestro servicio y entrega de productos. 
 Constituir programas de mejoramiento continuo para elevar la percepción de nuestros 
productos y acceder a las expectativas de los clientes 
 Valora el tiempo de sus clientes y usuarios, facilitando en forma oportuna, segura y diligente 
cualquier requerimiento de servicios financieros.  
 Cada  cliente tendrá una atención personalizada se dará con absoluta calidad, eficiencia y 
rapidez. 
 
4.6.5 POLÍTICAS DE PERSONAL 
 
 Cumplir absolutamente con todos los procesos del concurso de méritos y oposición 
 Para el ingreso del personal se realizarán pruebas psicológicos, técnicas, de personalidad y 
evaluaciones de acuerdo a cada puesto. 
 Cumplir con las actividades cada puesto que se encuentran estipuladas Manual de Funciones. 
 Cumplir con las obligaciones y derechos que se estipule  el Reglamento Interno de la 
Empresa. 
 Se darán constantes capacitaciones cada 6 meses y de acuerdo a las necesidades que haya. 
 Se mantendrá reuniones con los trabajadores para que el nivel de integración sea próspero y 
puedan sentirse como en familia. 
 Se realizarán auditorias de personal para ver el desempeño de cada uno y las dificultades que 
están presentando para mejorar el rendimiento 
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 Se dará el nivel de sueldos que hay en el mercado en cada puesto y se analizarán los 
incrementos de cada año de acuerdo a la inflación que exista. 
 Cada año se estipularán bonos a  los trabajadores por alcanzar desempeños altos como 
premios a sus esfuerzos. 
 
4.6.6 POLÍTICAS DE PRODUCCIÓN 
 
 Se establecerán estándares de calidad para los productos y se supervisarán todos los días. 
 Se dará un mantenimiento preventivo de la maquinaria y equipos cada seis meses  
 Los empleados serán responsables del aseo de toda el área de trabajo, no debe haber desorden 
ni desaseo  en el área de producción. 
 Se realizará un control de calidad de los productos en las varias fases de la producción. 
 Se propondrá la no contaminación del medio ambiente. 
 
4.6.7 POLÍTICAS DE MERCADEO Y PUBLICIDAD. 
 
 Se realizarán estudios de mercadeo cada 6 meses. 
 Se realizarán encuestas a los clientes para averiguar como va el rendimiento del producto y 
el incremento de la producción de sus clientes. 
 Se colocará publicidad en vallas, en el periódico, en la radio, cada 4 meses. 
 Se deben ofrecer productos o servicios que estén disponibles para su compra. La publicidad 
debe identificar claramente el anunciante. 
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4.7 MAPA ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Implementar la planeación 
estratégica y utilizar todas las 
herramientas administrativas 
para mejorar la gestión 
empresarial. 
 
Mejoramiento de los 
procesos administrativos 
para optimizar la gestión 
operativa de la organización  
 
Innovar y diversificar los 
productos que ofrece la 
empresa a medida que se 
requiera de acuerdo las  
exigencias y necesidades 
de los clientes  
 
Contratar servicios para diseño 
de modas para innovar siempre 
los modelos y a demás, ofrecer 
artículos promocionales para 
eventos y empresas 
 
Modernizar  los equipos de 
producción, de acuerdo al 
desarrollo de la tecnología y a 
las necesidades de la 
organización, para garantizar la 
productividad,  el permanente 
control en los procesos, y 
tecnificación en los productos. 
 
Realizar un presupuesto para la 
adquisición de nuevas 
tecnologías y equipos, a partir de 
esto  crear un fondo anual, para 
alcanzar dicho presupuesto. 
 
Diversificar las maneras de 
distribución de los productos  
para lograr que estos se 
encuentren a disposición de los 
clientes en las cantidades, 
lugares y momentos precisos. 
 
Implementar locales comerciales 
para una distribución directa del 
producto, a demás de la ccreación de 
una página web, un sistema dinámico 
de internet que puedan utilizar los 
clientes y trabajadores 
 
Ser  una empresa líder en el Cantón Quito en la 
producción y comercialización de ropa deportiva  
con una marca que distinga la calidad de sus 
productos, una productividad altamente efectiva y 
vanguardista cubriendo los estándares de calidad 
con precios adecuados. 
“DINASPORT”  es una empresa dedicada 
principalmente a la producción y comercialización 
ropa deportiva, proporcionando a sus clientes  
productos con materia prima de calidad. 
 
Ampliar la participación en el mercado 
de la empresa,  demostrando la  calidad 
de sus productos así como de sus  
servicios y que garanticen la confianza 
del cliente.       
 
Aumentar la publicidad utilizando 
los diferentes  medios de 
comunicación.  
Negociar convenios  con las 
ligas barriales. 
Fomentar alianzas estratégicas 
con las instituciones educativas. 
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4.8 PLANES DE ACCIÓN A CORTO PLAZO 
 
GERENCIA  GENERAL 
PLAN  DE  ACCIÓN  A CORTO   PLAZO 
OBJETIVO:       Obtener  un financiamiento para llevar a cabo la actividad económica de la organización y contar con un capital, por medio de 
un estudio minucioso de las entidades económicas que realizan créditos empresariales, y obtener la tasa de interés efectiva,  más conveniente en el 
mercado. 
ESTRATEGIA:   Lograr el financiamiento por medio de  los programas de créditos del gobierno a microempresa a través del  (BNF) Banco 
Nacional de Fomento. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
1 
Investigar los requisitos de la 
institución  
Gerente General  3 horas $ 5,63 # de requisitos/hora 
Conocer el numero de 
requisitos que se necesita 
para el crédito 
Negociar la tasa de interés mas 
conveniente para la empresa  
Gerente General 2 horas $ 2,82 
# de opciones de 
tasas de interés 
Lograr una buena opción de 
pago. 
Conseguir la documentación 
pertinente que el BNF requiere. 
Gerente General 4 días $ 68,00 
# de documentos 
/tiempo 
Obtención de todos los 
requisitos 
Entregar la documentación 
pertinente a la Institución 
Financiera 
Gerente General 3 horas $8,40 firma de recibido 
Que logre la aprobación del 
crédito 
Obtención del Crédito para 
financiar las actividades de la 
empresa. 
Gerente General 15 días   
La cantidad de 
dinero  del crédito 
Contar con el  financiamiento 
para la actividad económica 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO:   Realizar los trámites pertinentes para la obtención de un RUC (Registro Único de Contribuyentes) o el RISE (Régimen 
Impositivo Simplificado Ecuatoriano), para  estar en regla con el Servicio de Rentas Internas del Ecuador.  
ESTRATEGIA: Acercarse al SRI, Servicio de Rentas Internas y conseguir información para obtener el documento que certifique la actividad 
económica de la empresa. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
2 
Investigar los requisitos de la 
institución  
Gerente General 4 horas $ 5,63 # de requisitos/hora 
Conocer el numero de 
requisitos que se necesita. 
Reunir los documentos requeridos 
por el Servicio de Rentas 
Internas. 
Gerente General 2 días $25,5 # de documentos 
Cumplir con los requisitos 
del Servicio de Rentas 
Internas 
Llenar el Formulario Ruc o Rise 
se obtiene en la ventanilla del SRI 
Gerente General 2 horas $ 7,63 Cantidad de datos 
Formalizar los datos de la 
empresa 
Obtener el documento que 
certifica la adquisición del  RUC  
Gerente General 5 días $14,06 # de ruc u Rise 
Cumplir con el pago de los 
Tributos al Estado  
Imprimir las facturas. 
Gerente General 4 horas $8,43 # de facturas  
lograr facturar a los clientes 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO: Realizar los trámites pertinentes para la obtención de la patente municipal de la empresa es un rubro que debe ser cancelado y 
registrado en el Municipio de Quito. 
ESTRATEGIA:    Acercarse al Municipio del distrito Metropolitano de Quito, y requerir el formulario pertinente para acceder a la patente 
municipal de la empresa. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
3 
Acceder al  formulario de 
declaración de la patente. 
Gerente General 2 horas $5.62 tiempo 
Ingresar los Datos de la 
empresa formalmente 
Reunir los documentos 
requeridos por el Municipio 
Gerente General 3 días $67.44 # de documentos 
Cumplir con los requisitos 
del Municipio 
Adjuntar documentos que se 
pide como requisitos 
Gerente General 3 horas $8,43 # documentos 
Registrar con documentos de 
respaldo 
Obtener  la patente Municipal Gerente General 2 semanas $20.00  # de patente 
Respaldar la marca en caso 
de usurpación. 
Pagar la tarifa única anual Gerente General Constante $25,00 Costo anual 
Cumplir con la ordenanza 
municipal por la actividad 
económica. 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO: Adquirir las maquinarias y equipo que sea de vital importancia para las actividades que se realizan en la empresa.  
ESTRATEGIA:   Requerir cotizaciones para analizar la compra de maquinaria que se necesita actualmente en las actividades de la empresa,  a 
varios proveedores que se acoplen a las condiciones. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
4 
Establecer un presupuesto para la 
compra  materiales, maquinaria y 
suministros 
Gerente General 1 día $22.48 # de variables /hora Tener un limite de compra  
Analizar los materiales, 
maquinaria y suministros que 
necesita la empresa  
Encargados  de 
Administración  y 
Producción 
3 días $67.44 
Cantidad de equipos 
/hora 
Conocer las necesidades de 
los trabajadores. 
Investigar  varias cotizaciones de  
proveedores  
Encargado  de 
Administración  
2 días $44.96 
# cotizaciones por 
hora 
Contar con alternativas de 
compras 
Analizar las propuesta y escoger 
la mejor alternativa 
Gerente General 2 días $44.96 Costos y calidad 
Proveedores con mejores 
costos y calidad 
Cerrar  la compra de los 
materiales, maquinaria y 
suministros  
Gerente General  2 semanas $ 112.40 
Cantidad de 
materiales por hora 
Materiales para mejorar la 
gestión empresarial. 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO: Estructurar la organización de la empresa, para saber las principales líneas de autoridad, procesos, actividades y las 
responsabilidades de las unidades de trabajo. 
ESTRATEGIA: Construir  los organigramas, los manuales de funciones, manuales de procesos para el agrupamiento de las actividades y las 
responsabilidades de las unidades de trabajo. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
5 
Determinar la dependencia de 
cada uno de los puestos. 
Gerente General 1 día $22.48 #   de personas 
Establecer las jerarquías y 
líneas de autoridad en la 
organización. 
Estructurar el Organigrama 
Estructural de la organización 
Gerente General 1 hora $2,81 # de departamentos 
Crear la departamentalización 
y sus relaciones  
Estructurar el Organigrama 
Funcional de la organización 
Gerente General 1día $22.48 
cantidad de 
variables 
Obtener una idea general de 
las funciones  
Estructurar el manual de 
funciones  
Gerente General 1 semana $112.40 
cantidad e 
funciones por día 
Logara un instrumento para 
conocimiento del personal. 
Estructurar el manual de 
procesos. 
Gerente General 3 semanas $337.2 # de procesos /día 
Logara un instrumento para 
conocimiento del personal. 
Proporcionar su difusión dentro 
de la organización  
Gerente General constate $30,00 
# de actividades / 
puesto 
Instrumento técnico valioso 
como  fuente de consulta 
oficial  
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO: Realizar  el  Reglamento interno de la empresa que es un mecanismo que  ayuda a tener, disposiciones, leyes, y normativas 
obligatorias entre trabajadores y patronos además de sus derechos y obligaciones,  vinculados por un contrato individual que regulan el papel 
de las partes. 
ESTRATEGIA: Investigar todas y cada una de las partes que tiene que ir en un reglamento, construir y legalizar en el ministerio de Trabajo. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
6 
Realización del Reglamento de 
cumpliendo con las condiciones 
laborales necesarias  
Gerente General 2 semanas $224.80 # de hojas por día 
Un documento formal de 
leyes que deben cumplir 
los miembros de la 
empresa. 
Enviar a la Dirección General 
del Trabajo una copia legalizada  
Gerente General 1 día $22.48 
# de tramites 
/Tiempo  
La revisión del documento 
que se acople al código de 
trabajo. 
Aprobación del reglamento 
interno para su aplicabilidad 
Gerente General 15 días   tiempo 
Un instrumento en 
condiciones de ser 
aplicado. 
Entrega de una copia a cada uno 
de los miembros de la empresa. 
Gerente General 1 día $30.00 
# manuales 
/personas 
Mantener informado al 
personal de  sus derechos 
y obligaciones. 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO: Fomentar  el desarrollo de  la empresa  por medio de proyectos  del Gobierno a través del  Ministerio de  Industrias y 
Productividad (MIPRO). 
 
 
ESTRATEGIA: Investigar y Realizar trámites para ser parte  Ministerio de  Industrias y Productividad, como MIPYMES y SOCIOEMPLEO 
para aumentar la demanda de trabajo. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
7 
Acercarse al Ministerio y 
averiguar sobre los proyectos 
Gerente General 4 horas $15.00 
de variables por 
Hora 
Tener conocimiento de cual 
plan es mas factible 
Ingresar los datos de la 
empresa para formar parte de 
una base de datos 
Gerente General 2 horas $5.60 # de datos /tiempo 
Ser parte del grupo de 
empresas y que nos tomen en 
cuenta. 
Solicitar requisitos en caso se 
requiera  
Gerente General 30 minutos  $1,40   Legalizar los trámites 
Reunir todos  los requisitos que 
se necesite 
Gerente General 5 días $112.40 
# de requisitos 
/tiempo 
Cumplir con los requisitos 
que se requiera 
Realizar los trámites 
pertinentes 
Gerente General 2 semanas $224.48 
# de tramites por 
tiempo 
Obtener resultados favorables 
Formar parte de estos 
proyectos que incentiva el 
Gobierno 
Gerente General 3 horas $5.00 
cantidad de 
trabajos 
proporcionados 
 Aumentar el trabajo y Contar 
con nuevos mercados 
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DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO 
PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO   
OBJETIVO: Estructurar y mantener un portafolio de clientes o base de datos, tanto de activos como de potenciales, que nos permita tener 
una comunicación directa con cada uno de ellos y mirar su capacidad para atraer a otros clientes. 
  ESTRATEGIA: Ingresar todos los datos más importantes de los clientes en un archivo magnético y dinámico. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
8 
Analizar que datos se requiere 
de cada uno de los clientes. 
Encargado        de la 
Administración 
1 hora $2.19 
# de variables 
/tiempo 
Datos importantes que sean 
de utilidad. 
Pedir los datos de los clientes 
que son constantes en la 
empresa 
Encargado        de la 
Administración 
3 días $52.51 # de clientes x hora 
Demostrarles que les 
estamos vinculando a 
nuestra empresa 
Recolectar los datos de los 
nuevos  clientes en la primera 
compra realizada. 
Encargado        de la 
Administración 
constante $2.00 
# de clientes / 
tiempo 
Crear seriedad entre el 
cliente y la empresa 
Crear una base de datos con los 
requisitos importantes que se 
solicite del cliente. 
Encargado        de la 
Administración 
5 días $ 87.50 # de clientes x hora 
Conocer con que frecuencia 
vienen los clientes. 
Establecer formas de 
comunicación  
Encargado        de la 
Administración 
constante 
 
pedidos x cliente 
Vincular al cliente para 
darle un trato de acuerdo a 
sus necesidades 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO: Incorporar proveedores a la empresa, que puedan abastecer con productos que se necesiten en  variedad, calidad y precios 
económicos, a demás  aprovechar de las  promociones que se ofertan. 
 
 
ESTRATEGIA: Investigar en el mercado una amplia gama de  proveedores, analizar sus condiciones, ponerlos a prueba y  negociar formas de 
créditos. Reducir costos de materias primas manteniendo la calidad. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
9 
Realizar un informe de todos los 
materiales  y  suministros  que  
se requiere  en  la  producción  y  
la administración. 
Encargado        de la 
Administración 
7 horas $15.33 
Cantidad de 
materiales /hora 
Listado de materiales 
necesarios. 
Averiguar diferentes empresas 
proveedoras 
Encargado        de la 
Administración 
6 horas $13.14 
Cantidad de 
llamadas 
Listado de posibles 
proveedores de la empresa 
Examinar la evolución del 
proveedor 
Encargado        de la 
Administración 
5 días $ 17,5 
Nivel de 
cumplimiento,  
Obtendremos Efectividad y 
disponibilidad para 
despachar 
Seleccionar a los que cumplen 
con los indicadores de gestión. 
Encargado        de la 
Administración 
3 meses $20,00 Calidad 
Soluciones inmediatas a 
recursos faltantes 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO:Llevar correcta y oportunamente la contabilidad de la empresa, por medio de un sistema adecuado, para saber con exactitud 
como se encuentran las cuentas y como se esta llevando el sistema financiero. 
 
 
ESTRATEGIA: Incorporar un software contable para llevar tanto los ingresos egresos, el control de inventarios y obtener estados 
financieros. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
10 
Investigar alternativas de 
software contables adecuado  
Encargado        de la 
Administración 
3 horas $6.54 
Cantidad de 
alternativas /hora 
Tener opciones de costos y 
calidad. 
Adquirir  el  software  
adecuado. 
Encargado        de la 
Administración 
4 horas $80,00   
Tener un sistema 
automatizado de los 
ingresos y egresos. 
Configurarlo de acuerdo a los 
datos de la empresa 
Encargado        de la 
Administración 
2 horas $10.00 
configuraciones 
/hora Contraer un respaldo con 
los datos de la empresa. 
Utilizar el software con los 
documentos entrantes y 
salientes de la empresa 
Encargado        de la 
Administración 
Constante   
Documentos / día 
Poseer un sistema integro y 
exacto de las cuentas 
Realizar un mantenimiento 
constante  
Encargado        de la 
Administración 
cada año $20,00 
tiempo que se 
demore 
Mantener en buen estado el 
software 
 
Llevar la contabilidad de la 
empresa 
Encargado        de la 
Administración 
constante  
Transacciones por 
día 
Comunicar las finanzas de 
la empresa 
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DEPARTAMENTO DE PRODUCCIÓN 
PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO:   Mantener  procesos de producción  altamente calificados para cada uno de los productos que se ofrecen al público y establecer 
los estándares de desempeño. 
 
 
ESTRATEGIA: Crear Flujo gramas de procesos donde se establezcan los  tiempos y costos en cada proceso de fabricación. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
11 
Determinar los procesos que se 
realizan dentro de la producción 
Encargado        de la 
Producción 
2 horas $4,36 
# de procesos por 
Hora 
Determinar los caminos que 
se toman para producir 
Realizar los flujo gramas de 
cada uno de los procesos 
Encargado        de la 
Producción 
1 día $17,54 
cantidad de 
diagramas    /hora 
Se obtiene de manera 
general los diagramas de 
procesos. 
los tiempos y costos que se 
requiere para la producción de 
cada prenda deportiva 
Encargado        de la 
Producción 
2 horas $4,36 
cantidad de 
variables Para determinar los 
estándares de desempeño 
Estructurar los cronogramas de 
actividades 
Encargado        de la 
Producción 
5 días $10,9 
cantidad de 
cronogramas /día Conocer como se tiene que 
desarrollar la producción 
Verificar si se está cumpliendo 
con lo planificado 
Encargado        de la 
Producción 
cada mes   
lo planeado/ lo 
obtenido Corregir los desfases 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO:    Realizar un estudio para una distribución del espacio físico racionalizado, para la ubicación de la maquinaria, la materia 
prima, los insumos para la producción, sus productos terminados y la ubicación de las instalaciones y esta manera se podría tener 
condiciones ambientales favorables para los empleados y estos podrían realizar correctamente sus tareas encomendadas. 
 
 
ESTRATEGIA: Buscar un profesional que asesore la optimización del espacio físico cambiando el lugar de las instalaciones de manera 
eficiente. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
12 
Estudiar las posibilidades de 
adecua miento del espacio. 
Arquitecto 2 días $ 100.00 # de posibilidades 
Conseguir la mejor opción 
de adecua miento. 
Identificar cuales son los 
materiales y estructuras 
necesarias. 
Encargado de 
producción 
3 día $ 50,00 
Cantidad de 
materiales 
Lograr un orden adecuado 
de las cosas 
Buscar proformas y 
cotizaciones de diferentes 
empresas. 
Encargado de 
producción 
1 día $ 20,00 # de cotizaciones 
Contar con varias empresas 
que tengan los productos y a 
los mejores costos. 
Adquisición de todos los 
materiales y estructuras  
Encargado de 
producción 
10 días $ 1000.00 
La cantidad de 
materiales 
Materiales apropiados y  en 
buen estado  
Colocación de los materiales y 
estructuras  de la  manera 
conveniente  
Encargado de 
producción 
3 días $ 36,00 
El grado de 
satisfacción  de los 
trabajadores 
Utilización óptima de los 
recursos. 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO: Llevar un control de  los registros de inventarios de materias primas, productos en proceso y productos terminados. 
 
 
ESTARTEGIA:   Creación de un documento Kardex para el control  de inventarios. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
13 
 Clasificar los productos que 
realiza la empresa. 
Encargado  de 
producción 
3 días $52.00 productos por hora 
Total productos que tiene la 
empresa 
Codificar cada uno de los 
productos y materiales 
Encargado  de 
producción 
8 días 87,5 productos por hora 
Mantener un orden de los 
productos 
Desarrollar un documento 
Kardex para registrar los 
productos y materiales. 
Encargado  de 
Administración 
3 días $52.00 
# de documentos 
por hora 
Registrar los productos  
Mantener el ingreso de las 
compras de cada uno de las 
mercaderías. 
Encargado  de 
producción 
1 día $40.00 Compras por día 
Llevar la contabilidad de las 
mercaderías que ingresan 
frente a los productos que 
se venden 
Mantener la salida por ventas 
de los productos 
Encargado  de 
Administración 
Constante   ventas por día Controlar la mercadería 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO:   Coordinar nuevos diseños y modelos de ropa deportiva, que se acoplen al clima de,  y darlos a conocer  en el mercado. 
 
ESTRATEGIA: Diseñar e investigar  diseños nuevos para obtener productos acorde con el clima cambiante de la cuidad y modelos que se 
acoplen a las nuevas  tendencias del deporte. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
14 
Investigar tendencias y 
necesidades de los clientes 
Encargado  de 
producción 
10 días $ 173,2 
recomendaciones por 
día 
Saber hacia donde 
dirigirnos en gustos y 
preferencias 
Investigar modelos que se 
acoplen a las tendencias y 
necesidades de los clientes 
Encargado  de 
producción 
5 días $ 86,6 
modelos     por           
días 
Tener variedad para 
producir 
Diseñar nuevos modelos  
Encargado  de 
producción 
4 semanas  $ 360,44 
modelos     por           
días 
contar con modelos 
específicos 
Evaluar cada modelo a los 
clientes  
Encargado  de 
producción 
5 días $ 86,6 
# de modelos + 
aceptados 
Verificar la aceptación de 
los clientes  
Poner en marcha la producción  
Encargado  de 
producción 
10 días $ 173,2 modelos / día 
Contar con modelos  bajo 
especificaciones del cliente 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO:    Mantener el sistema, de la entrega oportuna y justo a tiempo de los productos hacia los clientes. 
 
ESTRATEGIA: Planificar las entregas  de los pedidos, para no tener complicaciones e intensificar los controles de calidad a los productos  
terminados. 
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
15 
Estudiar las posibilidades de 
adecua miento del espacio. 
Arquitecto 3 días $ 100.00 # de posibilidades 
Conseguir la mejor opción 
de adecua miento. 
Identificar cuales son los 
materiales y estructuras 
necesarias. 
Encargado de 
producción 
3 días $ 52,00 
Cantidad de 
materiales 
Lograr un orden adecuado 
de las cosas 
Buscar proformas y 
cotizaciones de diferentes 
empresas. 
Encargado de 
producción 
1 día $ 20,00 # de cotizaciones 
Contar con varias empresas 
que tengan los productos y a 
los mejores costos. 
Adquisición de todos los 
materiales y estructuras  
Encargado de 
producción 
5 días $ 1000.00 
La cantidad de 
materiales 
Materiales apropiados y  en 
buen estado  
Colocación de los materiales y 
estructuras  de la  manera 
conveniente  
Encargado de 
producción 
3 días $ 36,00 
El grado de 
satisfacción  de los 
trabajadores 
Utilización óptima de los 
recursos. 
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DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACIÓN 
 
PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO: Estructurar  la  publicidad adecuada de la organización, para realizar la  comunicación comercial entre la empresa y el 
consumidor de manera que podamos lograr fomentar el consumo del producto, a través de los medios de  comunicación más convenientes. 
 
ESTRATEGIA: Negociar servicios  de publicidad para realizar  Gigantografías, Flayers, Tarjetas de presentación, artículos promocionales. 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
16 
Encontrar los medios más 
convenientes de publicidad.  
Agente  de 
Comercialización 
1 día $20.00 
# agentes de 
publicidad / tiempo 
Cuales son los 
ofrecimientos y medios de 
publicidad 
Analizar alternativas 
publicitarias  de los  diferentes  
proveedores   
Agente  de 
Comercialización 
1 día $15.00 # de alternativas 
Varias Cotizaciones  para 
ser analizadas 
Elegir a los que nos 
proporcionen calidad, 
cumplimiento  y costos bajos. 
Agente  de 
Comercialización 
1 día $15.00 # de proveedores 
Contar con los mejores 
proveedores  
Enviar  a los proveedores los 
requerimientos de publicidad. 
 
Agente  de 
Comercialización 
2 horas $ 5,00 
Cantidad de 
publicidad 
Contar con medios 
publicitarios para Ganar 
nuevos clientes y dar a 
conocer a la organización 
 Realizar campaña de publicidad 
Agente  de 
Comercialización 
3 meses $746.00 
# de clientes por 
campaña 
Ventas de los productos 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
 
OBJETIVO: Utilizar la tecnología del internet y redes sociales para promocionar el producto como son: FACEBOOK Y TWITTER que 
son estructuras sociales conformadas por grupos de personas interrelacionadas para  dar a conocer nuestro producto. 
 
 
ESTRATEGIA: Crear  y mantener las páginas en redes sociales, con fotos e información actualizadas de los productos, además colocar en 
el mercado libre datos de la empresa.   
 
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
17 
Creación de un correo 
electrónico de la empresa. 
Encargado  de 
Comercialización 
30 minutos $2.00 
Cantidad de redes 
sociales 
Conseguir un medio de 
comunicación 
Instaurar paginas de redes 
sociales corporativas 
Encargado  de 
Comercialización 
2 días $30.00 # de fotos por hora 
Se obtiene medios de 
publicidad para el producto. 
Instaurar la página web 
Encargado  de 
Comercialización 
3 días $ 1250.00  
Tener un lugar digital para 
informar al cliente 
Subir Fotos de la variedad de 
los productos que se ofrecen. 
Encargado  de 
Comercialización 
3 horas $10.00 
# de personas x 
hora 
Presentar la variedad de 
productos al público. 
Invitar a ser parte de la redes 
sociales corporativas 
Encargado  de 
Comercialización 
Constante $2.00 # ventas x usuario 
Se ganan posibles 
consumidores. 
Realizar un seguimiento de las 
ventas que se producen por 
estos medios 
Encargado  de 
Comercialización 
Constante $2.00 
  
Los ingreso que ocasiona la 
publicidad 
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PLAN   DE   ACCIÓN  A CORTO  PLAZO 
OBJETIVO:    Incrementar las ventas de cada uno de los productos que ofrece la empresa, aprovechando el aumento del poder adquisitivo 
de las personas. 
ESTRATEGIA: Incentivar la compra de los productos creando promociones como rebajas, ofertas, etc. Este tipo de ofertas saldrán una por 
mes.  -  Realizando Visitas a clientes para que e conozcan los servicios y productos,  
Nº ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTOS INDICADOR PRODUCTO 
18 
Realizar visitas personales en 
busca de nuevos clientes. 
Encargado  de 
Comercialización 
3 meses $ 150, 00 
ventas       por     día  
Acaparar clientela  
Dar a conocer rebajas, ofertas, 
Premios, garantías de los 
productos y servicios 
Encargado  de 
Comercialización 
constante  $ 60 00 
   
Llamar la atención del 
cliente 
Contactar al cliente por medio 
de la realización de llamadas 
telefónicas. 
Encargado  de 
Comercialización 
2 meses $ 180,00 
 
 
ventas       por     día 
 
Interactuar con los clientes 
e incentivar las ventas 
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CAPITULO V 
 
5. MARKETING MIX 
 
El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utilizará en el presente 
proyecto,  para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de 
marketing de una organización  DINASPORT para cumplir con los objetivos de la entidad. 
 
GRAFICO Nº 5.1 
Marketing mix o mezcla de mercadotecnia 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
5.1 PRODUCTO 
 
Se trata de las prendas deportivas, que la empresa esta produciendo y  comercializando  y se ofrece 
a los consumidores tanto a los que practican algún tipo de deporte o que su uso sea por comodidad. 
 
5.1.1 Objetivo General 
 
Diseñar y producir prendas deportivas de vanguardia que cumplan con todas las características 
principales que requiere y necesita un deportista (Transpirabilidad, ligereza, impermeabilidad, 
comodidad, estética) para satisfacer las necesidades del mercado. 
 
5.1.1.1 Objetivos Específicos 
 
 Mejorar la calidad de los productos con respecto a las ofertas en el mercado de la 
competencia. 
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 Centrar los esfuerzos de la producción en  los Calentadores y las Camisetas que son los que 
el mercado objetivo de la empresa mas consumen. 
 
 Diseñar modelos que se acoplen a las expectativas de los clientes. 
 
5.1.2 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO 
 
 Implementar estándares y normas de calidad para todos los productos que realiza la 
empresa. 
 
 Lograr preferencias comerciales con lo proveedores de materia prima de calidad que se 
acoplen a nuevos diseños. 
 
 Realizar un buzón de sugerencias, registro de quejas, para mejorar y satisfacer las 
necesidades del cliente. 
 
 Incluir nuevas características a las prendas actuales 
 
 
5.1.3 CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS 
 
 El producto es de carácter tangible debido a que se puede tocar físicamente el producto 
final.  
 
 Las etiquetas que se utilizará serán llamativas, con las especificaciones pertinentes de 
acuerdo a normas y modas que exige. 
 
 Se utilizará elementos de calidad, definida por el mercado o por normas y/o reglamentos 
oficiales como: 
 
 Transpirabilidad: la ropa deportiva debe ser transpirable y debe ser capaz de transferir el 
sudor hacia el exterior alejándolo de la piel.  
 
 Impermeabilidad: para practicar deporte bajo la lluvia es necesario vestir prendas 
impermeables, pero deben emplearse tejidos que sean a la vez transpirables para evitar la 
condensación del sudor.  
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 Comodidad: la comodidad de la ropa deportiva es un aspecto básico. En algunos deportes 
se busca ropa amplia y holgada, mientras que en otros se utilizan prendas elásticas muy 
ajustadas.  
 
 Ligereza: una característica exigible en la ropa deportiva es la ligereza, para no 
sobrecargar al usuario con peso innecesario.  
 
 Estética: dada la notoriedad que tiene actualmente el deporte en la sociedad, la estética es 
un factor fundamental a la hora de diseñar ropa deportiva.  
 
 Polivalencia: es decir prendas específicas para un deporte y ropa que se puede emplear 
casi en cualquier ocasión, que se han convertido incluso en un icono cultural más allá de la 
práctica deportiva, dando lugar a estilos de vestir como la ropa casual, informal o esport.  
 
 
5.1.4 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS  
 
Es el conjunto de ropa deportiva que se encuentran relacionados entre si ya sea porque su función 
sea de manera similar, estos se comercialicen a través de un mismo tipo de canal,  se venda al 
mismo grupo de consumidores o simplemente entran en una determinada gama de precios. 
 
El portafolio de productos con el que cuenta la empresa DINASPORT son: 
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5.1.4.1 CONJUNTO DEPORTIVO EXTERNO (CALENTADORES)  
TABLA Nº 5.1 
PRODUCTO - CONJUNTOS DEPORTIVOS 
PRODUCTOS CARACTERÍSTICAS IMAGENES 
 
 
 
 
CONJUNTO DEPORTIVO 
EXTERIOR 
 
 
 
Calentador de Hombre, ligero 
brilloso, combinado con vivos, 
también se elaboran para 
Mujer. 
 
Elaborado en: Vioto 
Color: Azul Brillante con 
Blanco  
Talla:24 a la 44 
 
 
 
 
 
 
 
CONJUNTO DEPORTIVO 
EXTERIOR 
 
 
 
Calentador Unisex, Cómodo 
Impermeable, combinado con 
vivos, 
 
 
Elaborado en: 
Color: Negro, Blanco y celeste 
Talla: De la 24 a la 44 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONJUNTO DEPORTIVO 
EXTERIOR 
 
 
 
 
Calentador de Mujer , 
Abrigado de Algodón, colores 
combinados , también se 
elaboran para hombres 
 
Elaborado en: Tela Ronaldo 
Color: Plomo y Celeste 
Talla: 22 a la 24 
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5.1.4.2 CONJUNTO DEPORTIVO INTERIOR 
TABLA Nº 5.2 
PRODUCTO - CONJUNTOS DEPORTIVOS INTERIORES 
PRODUCTOS CARACTERÍSTICAS IMAGENES 
 
 
 
 
UNIFORMES 
DEPORTIVOS 
HOMBRES 
 
Conjuntos que se realizan para 
equipos de futbol y voleibol. 
 
Son dos piezas 
Camisetas manga larga, manga 
corta con un short 
 
Elaborado en: Kiana 
Color: Rojo y Negro 
Talla: 24  a la 44 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ROPA              
DEPORTIVA      
INTERIOR 
 
 
 
 
Conjuntos que se realizan para 
equipos de Básquet. 
 
Son dos piezas 
Camisetas sin  manga, o manga 
corta y  un short 
 
Elaborado en: Gaby 
Color: Negro Blanco y fucsia  
Talla: 2  a la 40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ROPA              
DEPORTIVA      
INTERIOR 
 
 
 
 
 
Conjuntos que se realizan para 
equipos de tenis. 
 
Son dos piezas 
Camisetas manga corta  con cuello 
formal, y un short 
 
Elaborado en: Pike 
Color: Negro Blanco y fucsia  
Talla:   34  a la 40 
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5.1.4.3 CAMISETAS 
TABLA Nº 5.3 
PRESENTACIÓN - CAMISETAS 
PRODUCTOS CARACTERÍSTICAS IMAGENES 
 
  
 
CAMISETAS         
JERSEY 
 
 
Elaborado tela tipo algodón 
cuello redondo y en v  
 
Elaborado en: Jersy 
Color: 
Tallas: 24 a la 42  
 
 
 
 
 
 
 
CAMISETAS            
POLO 
 
 
Su cuello es tipo formal con 
binchas o botones manga 
corta. 
 
Elaborado en:  
Color: Negro, Blanco 
Tallas: de la 24 a la 42 
 
 
 
 
 
CAMISETAS        
VIVIDIS 
 
 
Elaborado tela tipo algodón 
cuello redondo y sin mangas. 
 
Elaborado en: Jersy 
Color: Blanco  
Tallas: 24 a la 42 
 
 
 
 
 
 
 
CAMISETAS        
 TIPO BUZOS 
 
 
 
Elaborado tela tipo algodón 
cuello  tortuga, manga larga.  
 
Elaborado en: Toper 
Color: azul, plomo,negro 
Tallas: 24 a la 42 
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5.1.4.4 CHOMPAS 
TABLA Nº 5.4 
PRESENTACIÓN - CHOMPAS 
PRODUCTOS CARACTERÍSTICAS IMÁGENES 
 
 
 
CHOMPAS DE 
PLUMÓN 
 
 
Chompa Gruesa, 
fabricada con un tipo 
pluma sintética y contiene 
aislamiento térmico 
conlleva un  forro 
 
Elaborado en: Taslan 
Color: Negro y tomate 
Talla: 26 a la 40 
 
 
 
 
 
CHOMPAS DE 
PLUMÓN 
 
Chompa Gruesa, 
fabricada con un tipo 
pluma sintética y contiene 
aislamiento térmico 
conlleva un  forro 
 
Elaborado en: Taslan 
Color: Negro y tomate 
Talla: 26 a la 40 
 
 
 
 
 
CHOMPAS  DE   
POLAR 
 
Chompa fabricada con  
forro polar que conlleva 
aislamiento térmico 
 
 
Elaborado en: Rodeo 
Color: Azul marino, 
blanco y celeste 
Talla: de la 26 a la 40 
 
 
 
 
 
CHALECOS 
 
 
Abrigado con forro de 
polar 
 
 
Elaborado en: rodeo 
Color: café 
Talla: 30 ala 42 
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5.1.4.5 SHORTS O PANTALONES CORTOS 
TABLA Nº 5.5 
PRESENTACIÓN - SHORTS 
PRODUCTOS CARACTERÍSTICAS IMAGENES 
 
  
 
 
 
SHORT          PLAYERO 
 
 
Hecho en tela cuadritos, 
ligero, para hombres y 
mujeres 
 
 
Elaborado en:  
Color:  celeste 
Tallas: 24 a la 40  
 
 
 
 
 
 
 
 
SHORT           
LICRA 
 
Estructura estrecha, cómoda,  
para hombres que practiquen 
ciclismo,   y mujeres todo 
tipo de deporte. 
 
Elaborado en: licra 
Color: Rojo 
Tallas: de la 24 a la 40 
 
 
 
 
 
SHORT           
TIPO BAGI 
 
 
 
Elaborado tela tipo 
impermeable 
 
Elaborado en: rodeo 
Color: Blanco  
Tallas: 24 a la 42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SHORT           
 SPORT 
 
 
 
Elaborado tela tipo 
impermeable  
 
Elaborado en: rodeo 
Color: negro, rojo verde 
Tallas: 24 a la 42 
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5.1.5  CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
 
La empresa DINASPORT  con sus productos de ropa deportiva se encuentra aun saliendo de una 
etapa de introducción,  pero ya esta en una etapa de crecimiento, ya que sus productos han sido 
aceptados en el mercado y se aprecia un aumento en las ventas y en los beneficios. Se ha podido 
apreciar que existe competencia, pero el manejo de la calidad de los productos lo hacen 
competitivo.  Se realiza promociones y sus clientes se encuentran satisfechos. 
 
A continuación se presenta en que parte del ciclo de vida se encuentran los productos de Dinasport 
 
GRÁFICO Nº 5.2 
CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS DE DINASPORT 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
El ciclo mínimo de vida de un producto, en condiciones normales, es decir sin exponerlos a 
circunstancias contrarias a las que indican nuestras etiquetas adjuntas a cada uno de ellos es de un 
año.   
 
Podemos garantizar que las prendas no perderán su color, forma, cualidades y tampoco se romperá 
o encogerá. 
 
 
5.1.6     MARCA  
 
Es el signo que significará propiedad de la empresa DINASPORT de esta marca se  obtendrá una 
patente  y será  registrada  para garantizar la propiedad de la fábrica, penalizando el uso indebido o 
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la usurpación.  La marca asociándolo con cada uno de los productos  será un poderoso instrumento 
en la mercadotecnia, su originalidad, el valor simbólico y la fuerza de impacto visual y emocional 
contribuyen a impregnar esta  marca en la memoria colectiva 
 
Vivimos en una sociedad de consumo en donde los términos de bienestar y desarrollo  de las 
personas se vinculan directamente con la idea de adquirir un producto que se comercializa con 
signos dominantes y por eso las marcas se vuelven relevantes y el hecho de que una marca tenga 
prestigio significa que el consumidor se siente seguro de adquirir  dicho producto 
 
 
5.1.6.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Posicionar la marca de los productos de ropa deportiva DINASPORT, de modo que los signos, los 
colores, la presentación, sean parte de una visión que domine la mente de los consumidores. 
 
5.1.6.2 OBJETIVO ESPECÍFICOS 
 
 Proteger la exclusividad de uso, para impedir que otros empleen de manera ilegítima. 
 Incrementar el valor de la empresa para introducir una publicidad. 
 Diferenciar los productos de otras opciones con un signo que permita dar garantía al 
consumidor. 
 Cumplir con el significado de la comercialización donde se haga referencia a los productos 
que se ofrece en el mercado.  
 Señalar la calidad y características constantes tanto de los productos como de los servicios. 
 Contar con una imagen de fuerza de impacto visual emocional y que dentro del mercado 
sea original. 
 
5.1.6.3 ESTRATEGIAS DE LA MARCA 
 
 Patentar la marca de los productos de Dinasport en el Municipio de Quito. 
 Plasmar con un nombre sencillo de modo que sea fácil de leer y recordar en la mente de los 
consumidores. 
 El nombre deberá ser corto, rápido de pronunciar y  debe significar mucho para el cliente. 
 Debe asociarse a los productos que ofrece la empresa. 
 Usar colores vivos como el rojo o el tomate el amarillo, que llamen la atención de los 
consumidores. 
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La marca de la empresa DINASPORT y con la que se ingresará a un mercado más amplio y para 
acentuar las técnicas de publicidad y promociones  será la siguiente: 
 
GRAFICO Nº 5.3 
MARCA DE LA EMPRESA DINASPORT 
 
    Fuente: Diseñador Gráfico 
   Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
5.1.6.4 SLOGAN PARA LOS PRODUCTOS 
 
El eslogan se trata  de un lema publicitario, una frase memorable usada en un contexto comercial,  
para realizar  la propaganda de la Ropa deportiva, este pensamiento es  usada como expresión 
repetitiva de una idea o de un propósito publicitario para resumirlo y representarlo en un dicho. 
Un slogan para obtener resultados favorables debe contener:  
 
 Declarar los beneficios principales del producto o marca para el comprador o cliente 
potencial.  
 Destacar las diferencias con el de otras firmas.  
 Ser declaración simple, concisa, tajante, directa y apropiada.  
 Ser ingenioso, si bien no todos los eslóganes publicitarios tienen por qué.  
 Adoptar una personalidad distintiva respecto al resto.  
 Ser creíble.  
 Hacer que el consumidor se sienta bien.  
 Hacer que el consumidor sienta un deseo o una necesidad.  
 Es difícil de olvidar.  
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GRÁFICO Nº 5.4 
SLOGAN DE LA EMPRESA DINASPORT 
 
 
 
Fuente: Diseñador Gráfico 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
5.1.6.5 ETIQUETA  
 
La etiqueta será parte de la ropa deportiva de Dinasport., esta contiene información acerca de los 
productos. 
 Debe ser adaptable a cada producto y estar perfectamente adherido. 
 El material debe ser resistente que perdure en el producto. 
 El dolor de la etiqueta será blanca no contendrá colores fosforescentes. 
 
5.1.6.5.1 OBJETIVO DE LA ETIQUETA 
 
Identificar el producto para distinguirlo de los demás y proporcionar información acerca de él, para 
que el vendedor de la empresa y los clientes conozcan la calidad de la ropa deportiva y el servicio 
de las personas que forman parte de Dinasport. 
 
5.1.6.5.2 TIPOS DE ETIQUETA 
 
 Una etiqueta de marca.-  se trata de,  solo la aplicación de la marca en el producto. 
 La etiqueta de grado.- identifica la calidad del producto mediante una letra o número, o 
palabra. 
 Las etiquetas descriptivas.- presentan información objetiva con respecto al uso, cuidado, 
rendimiento u otras características del producto. 
 
GRÁFICO Nº 5.5 
ETIQUETA  DE LA EMPRESA DINASPORT 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseñador Gráfico 
Elaborado por: Paola Loyola 
Vistiendo  Ganadores 
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5.1.6.5.3 ELEMENTOS DE LA ETIQUETA 
 
La etiqueta de la presentación de ropa deportiva de Dinasport deberá cumplir con los siguientes 
requisitos para descritos, para evitar dudas por parte del consumidor. 
 
 Marca Registrada 
 Lugar de Fabricación 
 Su composición 
 Signos o formas de conservación 
 Código de barras 
 
 
 
5.1.6.6 EMPAQUE  DEL PRODUCTO 
 
Para el caso de Dinasport el empaque incluye las actividades de diseñar y producir una envoltura 
para todos los producto60s de ropa deportiva. Para esto se tomará en cuenta todos los materiales, 
procedimientos y métodos que sirvan para acondicionar, presentar, manipular, almacenar y 
transportar la ropa deportiva. 
 
5.1.6.6.1 IMPORTANCIA  DEL EMPAQUETADO 
 
El empaquetado esta en el frente socioeconómico, hoy en día en relación con los temas de 
contaminación del medio ambiente. 
El empaque usado es el contribuyente principal del problema de eliminar los desperdicios sólidos.  
El deseo de conveniencia del consumidor (respecto de empaques desechables) esta en conflicto con 
su deseo de un ambiente limpio. 
 
 El empaque o embalaje debe satisfacer los siguientes requisitos:  
 Ser resistente, para el transporte del producto dentro del canal de distribución. 
 Proteger a la ropa deportiva y polivalente listo para la venta. 
 Conservar la ropa deportiva y polivalente, tratar de que tenga impermeabilidad, higiene, 
adherencia, etc. 
 Darle presencia  para promover las ventas.  
 Contener la marca de la empresa, que es una forma de publicidad.  
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GRÁFICO Nº 5.6 
EMPAQUE  DE LA ROPA DEPORTIVA 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseñador Gráfico 
 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
5.1.6.7 EMBALAJE DEL PRODUCTO 
 
Serán todos los materiales, procedimientos y métodos que sirven para acondicionar, presentar, 
manipular, almacenar, conservar y transportar en gran proporción los productos de ropa deportiva  
 
El embalaje en una expresión más breve será la caja o envoltura con que se protegerán las 
mercancías para su transporte.  
 
5.1.6.7.1 OBJETIVO DEL EMBALAJE  
 
Es llevar los productos  y proteger su contenido durante el traslado de la fábrica a los centros de 
consumo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseñador Gráfico 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
 
 
GRÁFICO Nº 5.7 
FUNDAS PARA EMBALAJE 
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Fuente: Diseñador Gráfico 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
 
 
5.2 PRECIO 
El precio de los productos de ropa deportiva  que se ofrecen en la empresa Dinasport, es el valor  
objetivo que se les darán a estos productos por comercializarse dentro del mercado.  Es un valor 
monetario, llamado dinero que aparece como un medio para facilitar las transacciones en el 
comercio de los productos, suma la utilidad, que se necesita para adquirir en intercambio la 
combinación de los productos de ropa deportiva y los servicios que conllevan para obtener los 
mismos. 
 
Para determinar el precio se tomarán en cuenta los servicios y los costos que implica cada prenda 
deportiva que ofrece la empresa de tal manera que se fijarán precios de acuerdo a los productos 
efectivos que se brindarán. 
 
5.2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Mantener precios asequibles al público, de modo que sea competitivo en el mercado y  permitan la  
penetración y posicionamiento de los productos. 
 
 
 
 
 
GRÁFICO Nº 5.8 
CARTONES PARA EMBALAJE 
 
 148 
 
5.2.1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar descuentos por la compra de los productos  deportivos por temporadas. 
 Impulsar las compras en magnitudes grandes a través de descuentos como una herramienta 
poderosa de ventas 
 
5.2.2 ESTRATEGIAS 
 
 Adaptar los precios por prendas de menor rotación en el mercado. 
 Ajustar los precios por aplicación de  descuentos por fechas especiales. 
 Adaptar los precios por ventas en cantidades mayores a 12 prendas o  al por mayor. 
 Crear una tabla de descuentos de acuerdo a las magnitudes de las compras. 
 Usar métodos de minoristas al colocar precios como $9.99 e lugar de $10.00 
 
 
5.2.3 FIJACIÓN DE PRECIOS  
 
Para esto se ha tomado en cuenta los costos unitarios de producción, los costos unitarios de 
administración y ventas. 
 
Para  los costos de materia prima se tomó en cuenta la cantidad de tela por prenda y los costos por 
metros. 
TABLA Nº 5.6 
COSTOS DE MATERIA PRIMA  UNITARIOS 
MATERIA PRIMA 
CANTIDAD 
PRENDAS 
TELA 
(metros) 
COSTO 
MP. 
$/metro 
TOTAL 
COSTO 
UNITARIO 
DE MP 
CALENTADORES   (tela 
Vioto) 1 2,80 2,60 7,28 
CAMISETAS (tela jersey) 1 1,00 2,81 2,81 
PANTALONETAS  (tela 
Rodeo) 1 0,60 1,70 1,02 
CHOMPAS (tela rodeo) 1 1,50 1,70 2,55 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
El costo de mano de obra unitario se logró obtener con el costo diario de las dos personas que 
trabajan en la producción con un porcentaje de la producción diaria, se tiene que por ejemplo en 
calentadores la producción de estos equivalen al 4%,se multiplica estos porcentajes por el costo 
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diario de MO (0.04*37.28) y se obtiene el costo diario de la producción de calentadores, como se 
necesita por un calentador se realiza la siguiente  relación si 1.31 prendas equivale a $1.33 entonces 
cuanto costará 1 calentador. Lo que se obtiene $ 1.01 el costo unitario de mano de obra. 
 
TABLA Nº 5.7 
COSTOS DE MANO DE OBRA  UNITARIO 
COSTO 
SEMANAL 
MO 
COSTO 
/DIARIO 
MO 
PRODUCCIÓN 
REAL DIARIA 
PRODUCCIÓN 
REAL DIARIA  
AL 75% 
% DE 
PRODUCCIÓN 
DIARIA 
COSTO 
DIARIO DE 
PRODUCCIÓN 
COSTO 
UNITARIO 
MO 
1,75 1,31 0,04 1,33 1,014 
28 21,00 0,57 21,30 1,014 
186,39 37,28 
17,5 13,13 0,36 13,31 1,014 
1,75 1,31 0,04 1,33 1,014 
TOTALES 49 36,75 1,00 37,28 4,06 
Elaborado por: Paola Loyola 
Para  los costos de materia prima indirecta  se tomó en cuenta la cantidad de forro, re, elástico, 
cordón hilo, etiquetas cierre plumón  que se utiliza por cada prenda y los costos unitarios por cada 
uno. 
TABLA Nº 5.8 
COSTOS UNITARIOS DE M. I. POR PRENDA 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
Para lograr obtener los gastos  indirectos de fabricación unitarios se procede a prorratear los costos 
anuales es decir a repartir proporcionalmente todos los Gastos Indirectos de Fabricación. 
 
Estos gastos son: energía eléctrica, agua potable, útiles de limpieza depreciaciones, mantenimiento 
y seguros Por ejemplo para energía eléctrica se tiene un costo total de $364.08 el costo semanal de 
este es $7.29 y diariamente viene a ser $1.46, se utiliza la capacidad diaria en porcentajes, estos dos 
se multiplican y se obtiene el costo de producción diario, se realiza la siguiente  relación si 1.31 
DETALLE Pantalón Chompa
FORRO (m) 0,60 1,80 1,08 1,50 1,80 2,70
REB (m) 0,27 0,06 0,02
ELASTICO   (m) 0,60 0,60 0,05 0,03 0,60 0,05 0,03
CORDÓN  (m) 1,30 1,30 2,60 0,05 0,13 1,30 0,05 0,07
HILO (m) 50 80 130 0,0003 0,04 40 0,0003 0,01 30 0,0003 0,01 120 0,0003 0,04
ETIQUETA (u) 1,00 1,00 2,00 0,02 0,04 1,00 0,02 0,02 1,00 0,02 0,02 1,00 0,02 0,02
CIERRES  (u) 1,00 1,00 0,69 0,69 1,00 0,69 0,69
PLUMON (m) 0,80 1,50 0,80 1,20
TOTAL 0,93 0,05 1,20 4,65
CALENTADORES CAMISETA PANTALONETA CHOMPA
COSTOS UNITARIOS MATERIALES INDIRECTOS
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prendas equivale a $$0.05 entonces cuanto costará en 1 calentador. Lo que se obtiene $ 0.04 el 
gasto unitario de energía eléctrica esto se realiza para cada uno de los gastos. 
 
TABLA Nº 5.9 
EJEMPLO DE PRORRATEO DE ENERGÍA ELÉCTRICA 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
Se suman los costos unitarios de MP, MO. GIF y se  presentan los costos  unitarios de producción. 
 
TABLA Nº 5.10 
COSTOS UNITARIOS DE PRODUCCIÓN 
PRENDAS DE VESTIR 
COSTO 
UNITARIO 
MP 
COSTO 
UNITARIO 
MO 
COSTO 
UNITARIO 
GIF 
COSTO 
TOTAL 
UNITARIO DE 
PRODUCCIÓN 
CALENTADORES 7,28 1,014 1,26 9,55 
CAMISETAS 2,81 1,014 0,37 4,20 
PANTALONETAS 1,02 1,014 1,53 3,56 
CHOMPAS 2,55 1,014 4,97 8,54 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
Para los costos unitarios de administración y ventas se realiza el mismo proceso del prorrateo de los 
costos anuales y se obtiene lo siguiente: 
 
TABLA Nº 5.11 
COSTOS UNITARIOS OPERATIVOS 
PRENDAS DE VESTIR 
GASTOS UNITARIOS 
ADMINISTRATIVOS 
GASTOS 
UNITARIOS 
DE VENTAS 
CALENTADORES 1,51 0,78 
CAMISETAS 1,51 0,78 
PANTALONETAS 1,51 0,78 
CHOMPAS 1,51 0,78 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
Se suman todos los gastos unitarios administrativos y gastos unitarios de ventas y se logra el costo 
unitario total, a este se le agrega el margen de utilidad que se piensa ganar y se obtiene.  
COSTO 
SEMANAL 
COSTO 
DIARIO EE
7,29 1,457232
1,75 1,31 0,04 0,05 0,04
28,00 21,00 0,57 0,83 0,04
17,50 13,13 0,36 0,52 0,04
1,75 1,31 0,04 0,05 0,04
49,00 36,75 1,00 1,46 4,06
PRODUCCIÓ
N REAL 
DIARIA
PRODUCCIÓN 
REAL DIARIA  
AL 75%
% DE 
PRODUCCIÓN 
DIARIA
COSTO 
UNITARIO
COSTO DIARIO 
DE 
PRODUCCIÓN
CALENTADORES
CAMISETAS
PANTALONETAS
CHOMPAS
TOTALES
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TABLA Nº 5.12 
PRECIO S DE LOS PRODUCTOS 
PRENDAS DE VESTIR 
COSTO 
TOTAL 
UNITARIO 
MARGEN 
DE 
UTILIDAD 
PRECIO 
CALENTADORES 11,84 0,53 25,00 
CAMISETAS 6,48 0,19 8,00 
PANTALONETAS 5,85 0,16 7,00 
CHOMPAS 10,82 0,46 20,00 
 
Se toma en cuenta los precios que las personas de nuestro mercado objetivo están dispuestos a 
pagar, de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas el 48% de las personas están 
dispuestas a pagar entre los $20.00 a $29.99 y el 32%  que va desde los $10.00 a los $9.99  
 
 
5.3 PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
Los canales de distribución serán la manera  como va a llegar la ropa deportiva que expende 
Dinasport en el mercado, que  dependerá de las necesidades de los clientes y es hacia donde se 
debe encaminarlos esfuerzos, para dar un servicio que realmente  satisfaga a los consumidores. 
 
 
5.3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Ampliar los medios de distribución, estableciendo formas de entrega de  los productos a puntos de 
venta,  minorista y mayoristas, para que estos estén disponibles al consumidor. 
 
5.3.1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Facilitar al cliente la compra del producto y la fidelidad del mismo. 
 Aplicar los sistemas de redes de mercadeo para abarcar un mayor número de clientes. 
 Cubrir el mercado  objetivo con las prendas de vestir deportivas de la empresa. 
 Realizar ventas de los productos deportivos  por internet. 
 Realizar uniformes deportivos para los colegios y escuelas. 
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5.3.2 ESTRATEGIAS 
 
 Creación de redes sociales y marketing virtual. 
 Fidelización de los clientes por medio del uso del e-mail. 
 Seleccionar los mejores puntos de ventas, mayoristas y minoristas. 
 Mejorar las características de los productos. 
 Establecer rutas y cronogramas de entrega de los productos para los distribuidores. 
 Elaboración de catálogos gráficos con los diferentes diseños que tiene la empresa, y así 
fomentar las ventas. 
 
5.3.3 FORMAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
Actualmente la fábrica mantiene un canal de distribución directo al consumidor, donde no se 
maneja ningún intermediario.  
 
 
GRÁFICO Nº 5.10 
CANAL DE DISTRIBUCIÓN DIRECTA
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
Dinasport aplicará un sistema de distribución adecuado para lograr la acogida favorable del 
consumidor permitiendo que el producto llegue en las condiciones requeridas por el cliente como 
son en el tiempo justo y el lugar correcto. 
  
La empresa es flexible y esta dispuesta al cambio por lo que se podría trabajar con una distribución  
de acuerdo al canal detallista, esta clase de canal tiene un nivel de intermediarios, los detallistas o 
minoristas (personal, almacenes, supermercados, boutiques, entre otros). 
 
 
 
 
 
 
 
 
FABRICA 
DINASPORT 
CONSUMIDOR 
 153 
 
GRÁFICO Nº 5.11 
CANAL DE DISTRIBUCIÓN INDIRECTA 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Paola Loyola 
 
 
El canal de distribución que mayor satisfacción brinda a las personas al momento de adquirir sus 
prendas de vestir  según encuestas con un 63% es el local comercial.  
 
Sucede porque las personas sienten la necesidad de tocar y probarse las prendas antes de adquirirlas 
y esas facilidades se las dan los locales comerciales. 
 
El ingreso de nuevas formas de mercadeo como el catálogo, tele mercadeo y otros, deberá superar 
esta barrera de entrada y lograr un posicionamiento bien enfocado. 
 
 
5.4 PROMOCIÓN 
 
5.4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Difundir información oportuna y concreta de la empresa, a través de medios de comunicación 
óptimos que permitan que el mercado se  conozca de forma inmediata de los productos  y 
proporciones  que brinda la empresa Dinasport. 
 
5.4.1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Incrementar la demanda de prendas de vestir deportiva que ofrece la empresa Dinasport. 
 Establecer formas de incentivos para los distribuidores para motivar las ventas de los mismos. 
 Participar en programas ferias  o eventos para promocionar los productos. 
 Introducir  una amplia gama de medios  publicitarios en el mercado para dar a conocer los 
productos. 
 Proporcionar un adecuado método integral de servicio al cliente para garantizar que el cliente 
se sienta satisfecho. 
 
 
 
 
FÁBRICA 
DINASPORT 
MINORISTA CONSUMIDOR 
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5.4.2 ESTRATEGIAS 
 
 Elaboración de un presupuesto adecuado para todo lo que con lleva la  publicidad. 
 Se colocará anuncios publicitarios en lugares estratégicos donde el cliente pueda informarse. 
 Elaboración de medios gráficos para estimular las ventas de los productos establecidos. 
 Utilizar estrategias de patrocinios a deportistas y negociar con los mismos las formas de 
promoción de los productos. 
  Incentivo con comisiones o  programas de premios por recomendación de la empresa. 
 Colocación de productos por redes sociales y página web para su venta. 
 
5.4.3 SELECCIÓN DE MEDIOS 
 
5.4.3.1 GIGANTOGRAFÍAS.- serán lonas donde se impregnan la información de la 
empresa, estas Gigantografías de dos por tres metros se colocaran en las ligas 
barriales,  en lugares muy  transitados por personas  y lugares estratégicos. 
 
5.4.3.2 FLYERS.- Creación de hojas volantes y trípticos para se repartidos en lugares 
estratégicos. Estos se los mandará a imprimir en millares cada trimestre. 
 
GRÁFICO Nº 5.12 
MODELOS DE HOJAS VOLANTES 
 
           Elaborado por: Paola Loyola 
 
5.4.3.3 TARJETAS DE PRESENTACIÓN.-  se  realizaran tarjetas de presentación  de los 
representantes de la empresa, que contengan datos importantes para crear una fuente 
de información con los posibles clientes. 
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5.4.3.4 PUBLICIDAD MOVIL.-  se realizarán impresiones en vinil y se colocaran en 
vehículos y transporte público, los cuales brindarán información visual y se dirigirá 
en transportes que estén dentro del mercado objetivo. 
 
5.4.3.5 REVISTAS.- se implementaran revistas, con fotografías, características, colores y 
precios de los productos, para que los clientes puedan tener una idea de los productos 
y colocar ventas. 
 
GRÁFICO Nº 5.13 
MODELOS DE REVISTAS 
 
      Elaborado por: Paola Loyola 
 
5.4.3.6 REDES SOCIALES.- se crearán páginas en redes sociales donde se promocionaran 
prendas de vestir deportivas por medio de fotos de las prendas, promociones, etc. 
 
5.4.3.7 CORREO ELECTRÓNICO.- una cuenta de correo electrónico en Hotmail tiene 
capacidad ilimitada de almacenamiento de información, donde se enviaran  y 
recibirán mails. 
 
GRÁFICO Nº 5.14 
MODELOS DEL CORREO ELECTRÓNICO 
 
 Elaborado por: Paola Loyola 
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5.4.3.8 MERCADO LIBRE.- son páginas en internet donde se puede colocar información 
sobre la empresa y los servicios y productos que brinda la misma. 
 
La empresa Dinasport subirá información de la empresa a las painas para mercado 
libre, donde se puedan comercializar los productos de la empresa, como pueden ser  
a las siguientes páginas. 
 www.mercadolibre.com.ec/  
 www.olx.com.ec ›  
   www.paginasamarillas.info.ec/    
 
 www.mundoanuncio.ec   
 
 
5.4.3.9 PAGINA WEB.- la página será dinámica atractiva, fácil de interactuar, donde se de 
a conocer la empresa, sus productos, contactos, inscripciones para ventas,  
 
GRÁFICO Nº 5.15 
MODELOS DE LA PÁGINA WEB 
 
 
Elaborado por: Paola Loyola 
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5.4.4 PROMOCIONES DE VENTAS  
 
Cupones de descuentos 
 
 Por la compra de $50.00 en los productos obtendrá cupones de descuento que será válido 
para la siguiente compra. 
 Por la compra de cinco prendas de vestir recibe un cupón Vale Dinero que será válido para 
la siguiente compra. 
 
Descuentos 
 
 Por fechas especiales ofertar descuentos por prendas de vestir que no tienen mucha 
rotación. 
 Por temporadas bajas ofrecer descuentos en prendas deportivas. 
 
Bonificaciones 
 
 Ventas de prendas  dos por uno en temporadas altas, para llamar la atención del cliente. 
 
Concursos y sorteos  
 
 Cada año se sortearán premios entre todos  los clientes de la empresa. 
 
Recompensas 
 
 Sr condecorará al mejor vendedor  de cada  mes, con una gratificación para motivar a los 
vendedores. 
 Se dará premios a los clientes habituales, como camisetas, bolsos, almohadas, cintillos,  
chuchis, etc. 
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5.5 PRESUPUESTOS  
 
5.5.1 PRESUPUESTO PARA INVERSIÓN INICIAL 
INVERSION FIJA  
 
Maquinaria y equipo (Área de Producción) 1920,00 
Muebles y enseres  (Área Administración) 700,00 
Equipos de Oficina  (Área Administración) 0,00 
Muebles y enseres  (Área de Ventas) 2,20 
Equipos de Oficina  (Área de Ventas) 1247,16 
 
3869,36 
ACTIVOS DIFERIDOS 
 
Trámites de Constitución 1500,00 
Página Web 1200,00 
Capacitación Personal  500,00 
Patente Municipal 400,00 
Permiso de Funcionamiento 300,00 
 
3900,00 
CAPITAL DE TRABAJO 4601,72 
  
TOTAL INVERSION DEL PROYECTO 12371,08 
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5.5.2 PRESUPUESTO DE CAJA 
 
 
EMPRESA “DINASPORT” 
PRESUPUESTO DE CAJA 
Del 01 al 31 del 2013 
 
 
DETALLE AÑO 0 AÑO 2013 
INGRESOS 
  VENTAS  
 
79734,38 
RECUPERACIÓN DEL CAPITAL DE TRAB. 
  A)     FLUJO DE INGRESOS 
 
79734,38 
   
INVERSIÓN  FIJA  4225,61 
 INVERSIÓN DIFERIDA 3900,00 
 CAPITAL DE TRABAJO  4601,72 
 
   COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
39605,90 
GASTOS OPERACIONALES 
 
19045,68 
GASTOS  FINANCIEROS  
 
877,86 
B) FLUJO DE COSTOS  12727,33 59529,44 
   
(A-B)   FLUJO ECONÓMICO  -12727,33 20204,93 
   (+) PRESTAMO  10000,00 
 (-)  15% PARTICIPACIÓN TRABAJADORES 
 
2432,24 
(-)  25% IMPUESTO A LA RENTA  
 
3445,67 
(-)  AMORTIZACIÓN CRÉDITO  
 
3002,66 
   
(=)  FLUJO FINANCIERO  -2727,33 11324,36 
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CAPITULO VI 
 
6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
6.1 CONCLUSIONES 
 
 La falta de utilización de las herramientas administrativas ha ocasionado que se desperdicie 
la capacidad instalada y  potencialidad de la empresa de prendas de vestir deportivas para 
incrementar los ingresos. 
 
 A medida que pasa el tiempo, la comercialización de prendas deportivas va tomando fuerza 
en el país, no solo a causa de que el cliente busca satisfacer sus necesidades sino por el 
status e imagen y la globalización transmite con el buen vestir. 
 
 En el análisis del microambiente de la empresa Dinasport se estableció los principales 
proveedores, clientes, competencia que permitieron conocer las fortalezas y debilidades 
que influyen en el desenvolvimiento de las actividades de la microempresa.  
 
 El análisis externo proporcionó a la empresa Dinasport una visión más clara sobre los 
factores económicos, políticos, legales, sociales, culturales, tecnológicos y competitivos 
que determinan tanto las oportunidades que se lograran aprovechar como las amenazas que 
se puede lograr que se conviertan en oportunidades.  
 
 El estudio de mercado concluyó que los productos que mas demanda tienen  en Dinasport 
son los conjuntos deportivos y las camisetas  los cuales son considerados  de buena calidad 
y los precios están acordes a las preferencias de los consumidores. 
 
 Se logró determinar la oferta de la empresa de acuerdo al 75% de la capacidad instalada de 
la Fábrica y la demanda que tienen los productos de ropa deportiva en el mercado objetivo, 
relacionando estas dos se obtuvo una demanda insatisfecha bastante amplia.  
 
 El internet es el  medio de comunicación mas aceptado por los consumidores y es uno de 
los más visitados, por la manera de interacción que puede tener  con el mundo entero. 
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 El utilizar herramientas administrativas que nos permitan Direccionar a la empresa de 
manera correcta, ayudarán a darle un mejor enfoque a los procesos, los productos, los 
servicios y lo mas importante cumplir con los objetivos, 
 
 Se consiguió dar las directrices principales para el buen funcionamiento de la empresa, lo 
que adicional se requeriría sería los procesos administrativos y productivos. 
 
 Lo más importante de la planificación, es contar con presupuestos  ya que de esta manera 
se logra una visión financiera para equilibrar los movimientos de dinero en la empresa. 
 
 Se logró darle un rumbo de mercadotecnia muy importante a la empresa, enfocándose en el 
tratamiento que se le dio a los principales factores del marketing como son el producto, el 
precio, la plaza o canales de distribución  y la promoción. 
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6.2 RECOMENDACIONES  
 
 
 Lograr que se utilice la capacidad instalada máxima que puede generar la empresa para 
satisfacer la demanda de prendas de vestir deportivas para conseguir incrementar las 
utilidades. 
 
 Aumentar la calidad de los productos que es una de las principales factores que los 
consumidores se fijan para la compra de los productos esto ayudará a la comercialización 
de ropa deportiva en un mundo globalizado. 
 
 Lograr convertir aquellas debilidades que actualmente presentó  la empresa Dinasport en 
fortalezas para garantizar un excelente  desenvolvimiento de las actividades de la 
microempresa. 
 
 Conseguir el aprovechamiento  máximo de todos aquellos factores  externos que fueron 
investigados y que se encuentran  vinculados de manera directa  a la empresa  Dinasport y  
sobre todo se presentan como oportunidades que ayudan al desenvolvimiento de la misma. 
 
 La empresa Dinasport debe centrarse más en la producción de  conjuntos deportivos y de  
camisetas  los cuales son  prendas consideradas  de mayor preferencia por los clientes para 
su consumo. 
 
 Mejorar la gestión productiva de la empresa ya que actualmente se está trabajando con un 
75% de la capacidad instalada de la fábrica cuando lo ideal es trabajar al 100%, para cubrir 
las necesidades de los consumidores y así aumentar la demanda de la empresa. 
 
 Ocuparla tecnología del internet como principal medio de comunicación entre la empresa y 
los consumidores,  este medio ayudará a mantener una interacción más rápida, visual y 
sobre todo más amplia por el aumento de su  utilización. 
 Aplicar constantemente las herramientas administrativas para mantener a los miembros de 
la empresa direccionados hacia los mismos objetivos principales de la empresa, de esta 
manera con los esfuerzos en conjunto,  lograr alcanzar a la visión empresarial. 
 
 Estructurar de manera adecuada  los procesos tanto administrativos como productivos para 
guiar a la planificación estratégica actual,  para el cumplimiento a cabalidad de los mismos. 
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 Guiar la planificación estructurada  actualmente de acuerdo a los presupuestos establecidos, 
para equilibrar los movimientos de dinero en la empresa. 
 
 Innovar constante mente y  de acuerdo a las necesidades desarrolladas por las personas, los 
elementos del marketing, puede ser creando productos nuevos, diferentes canales de 
distribución, distintos precios por la calidad y diversificar las promociones con las que 
cuenta la empresa actualmente. 
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ANEXO  1 
FACTORES EXTERNOS 
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ANEXO  2 
CAPACIDAD TECNOLÓGICA Y TALENTO HUMANO 
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ANEXO  3 
PROCESOS ADMINISTRATIVOS 
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ANEXO  4 
ENTREVISTA 
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ANEXO  5 
ENCUESTA PARA EL PROPIETARIO 
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ANEXO  6 
ENCUESTA PARA CLIENTES 
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ANEXO  7 
ENCUESTA PARA CLIENTES 
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ANEXO  8 
ENCUESTA PARA CLIENTES 
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ANEXO 9 
PROMEDIO DE INFLACIÓN EN LOS ÚLTIMOS 5 AÑOS 
AÑO INFLACIÓN PROMEDIO 
2008 8,83 
2009 4,31 
2010 3,33 
2011 4,47 
2012 5,33 
TOTAL 26,27 
26.27/5  = 5,25 
 
5,25% 
 
 
ANEXO 10 
ACTIVOS FIJOS 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Departamento 1 28000,00 28000,00 
TOTAL 28000,00 
 
 
MAQUINARIA Y EQUIPO (AREA DE PRODUCCIÓN) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. VALOR TOTAL 
Máquina Recubridora 1 1800,00 1800,00 
Máquina Overlok 1 700,00 700,00 
Máquina Recta 2 550,00 1100,00 
Máquina Brochera 1 120,00 120,00 
Máquina Elasticadora 1 200,00 200,00 
Plancha Industrial 1 650,00 650,00 
Máquina Cortadora 1 400,00 400,00 
Mesa de Cortar 1 190,00 190,00 
Estanterías 2 50,00 100,00 
Anaquel 2 20,00 40,00 
TOTAL 
  
5300,00 
 
MUEBLES Y ENSERES (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Escritorios 2 330,00 660,00 
Silla Giratorias 2 180,00 360,00 
Archivador 1 260,00 260,00 
Sofá de espera 4 45,00 180,00 
Papelera 2 servicios 2 17,00 34,00 
TOTAL 
  
1494,00 
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EQUIPO DE OFICINA  (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Teléfono para extensiones 2 49,42 98,84 
Basureros Metálicos 2 6,15 12,30 
Grapadoras 2 4,20 8,40 
Perforadoras 2 4,00 8,00 
Porta clips 2 1,10 2,20 
Sellos 2 15,00 30,00 
TOTAL 129,74 
 
EQUIPO DE COMPUTO  (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Computadora 2 533,23 1066,46 
Impresora Lexmark 1 180,70 180,70 
TOTAL 1247,16 
 
MUEBLES Y ENSERES (AREA DE VENTAS) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Escritorios 1 330,00 330,00 
Silla Giratorias 1 180,00 180,00 
Sofá de espera 2 45,00 90,00 
Papelera 2 servicios 1 17,00 17,00 
TOTAL 
  
617,00 
 
EQUIPO DE OFICINA (AREA DE  VENTAS) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Teléfono para extensiones 1 49,42 49,42 
Basureros Metálicos 1 6,15 6,15 
Grapadoras 1 4,20 4,20 
Perforadoras 1 4,00 4,00 
Porta clips 1 1,10 1,10 
TOTAL 64,87 
 
EQUIPO DE COMPUTO  (AREA  DE VENTAS) 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR UNIT. TOTAL 
Computadora 1 533,23 533,23 
TOTAL 533,23 
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ANEXO 11 
DEPRECIACIONES 
 
 
ÁREA DE PRODUCCIÓN 
DESCRIPCIÓN MONTO 
VIDA 
UTIL 
DEPRECIACIÓN 
ANUAL 
DEPRECIA. 
TOTAL 
VALOR 
RESIDUAL 
VALOR 
RESIDUAL X 
AREA 
DEPARTAMENTO 28000 20 1400,00 7000,00 21000   
MAQUINARIA Y 
EQUIPO  5300 10 530,00 2650,00 2650,00   
            1930,00 
ÁREA ADMINISTRATIVA 
MUEBLES Y 
ENSERES 1494,00 10 149,40 747,00 747,00   
EQUIPO DE 
OFICINA 129,74 5 25,95 129,74 0,00   
EQUIPO DE 
COMPUTO  1247,16 3 415,72 0,00 1247,16   
            591,07 
ÁREA DE VENTAS 
MUEBLES Y 
ENSERES  617,00 10 61,70 308,50 308,50   
EQUIPO DE OFICINA  64,87 5 12,97 64,87 0,00   
EQUIPO DE 
COMPUTO  533,23 3 177,74 0,00 533,23   
          
 
252,42 
      1373,49   5485,89 2773,49 
 
 
 
 
DEPRECIACIONES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
ÁREA DE PRODUCCIÓN  1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 
ÁREA 
ADMINISTRATIVA 591,07 591,07 591,07 591,07 591,07 
ÁREA DE VENTAS 591,07 591,07 591,07 591,07 591,07 
TOTAL 3112,14 3112,14 3112,14 3112,14 3112,14 
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ANEXO 12 
CAPACIDAD INSTALADA 
 
PRENDAS DE VESTIR 
DEPORTIVAS CANTIDAD 
TIEMPO DE 
PRODUCCIÓN 
(HORAS)  
CALENTADORES  1 2 
CAMISETAS  8 1 
PANTALONETAS  5 1 
CHOMPAS 1 2 
 
 
 
 
PRENDAS DE 
VESTIR 
DEPORTIVAS 
AÑO 1 
AÑO 2       
9%       
AÑO 3      
11% 
AÑO 4      
12% 
AÑO 5     
14% 
CALENTADORES  328 358 397 445 507 
CAMISETAS  5250 5723 6352 7114 8110 
PANTALONETAS  3281 3577 3970 4446 5069 
CHOMPAS 328 358 397 445 507 
TOTAL 9188 10014 11116 12450 14193 
 
 
 
 
ANEXO  13 
MATERIA PRIMA 
 
 
MATERIA PRIMA  
CANTIDAD 
PRENDAS 
TELA 
(metros) 
COSTO 
MP. 
$/metro 
TOTAL 
COSTO 
UNITARIO 
DE MP  
CALENTADORES   (tela Vioto) 1 2,80 2,60 7,28 
CAMISETAS (tela jersey) 1 1,00 2,81 2,81 
PANTALONETAS  (tela Rodeo) 1 0,60 1,70 1,02 
CHOMPAS (tela rodeo) 1 1,50 1,70 2,55 
PRENDAS DE VESTIR 
DEPORTIVAS
PRODUCCIÓN 
HORA
HORAS 
DIARIAS 
TRABAJADAS
PRODUCCIÓN 
DIARIA
PRODUCCIÓN 
ESTIMADA
Nº DE 
OBREROS
PRODUCCIÓN 
REAL DIARIA
DIAS A LA 
SEMANA 
LABORADAS 
PRODUCCIÓN 
REAL 
SEMANAL 
SEMANAS  
LABORADAS
PRODUCCIÓN 
ANUAL
PRODUCCIÓN 
AL 75%
CALENTADORES 0,5 7 3,5 0,875 2 1,75 5 8,75 50 437,5 328
CAMISETAS 8 7 56 14 2 28 5 140 50 7000 5250
PANTALONETAS 5 7 35 8,75 2 17,5 5 87,5 50 4375 3281
CHOMPAS 0,5 7 3,5 0,875 2 1,75 5 8,75 50 437,5 328
TOTAL 14 98 24,5 49 245 12250 9188
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CALENTADORES 
AÑO 
CAPACIDAD  
INTERNA 
CANTIDAD COSTO 
UNITARIO 
COSTO      
TOTAL METROS TOTAL 
TELA VIOTO 
1 328 2,80 918,75 2,60 2388,75 
2 358 2,80 1001,44 2,74 2740,43 
3 397 2,80 1111,60 2,88 3201,58 
4 445 2,80 1244,99 3,03 3774,02 
5 507 2,80 1419,29 3,19 4528,26 
       
CAMISETAS 
AÑO 
CAPACIDAD  
INTERNA 
CANTIDAD COSTO 
UNITARIO 
COSTO      
TOTAL METROS TOTAL 
TELA JERSEI 
1 5250 1,00 5250,00 2,81 14752,50 
2 5723 1,00 5722,50 2,96 16924,44 
3 6352 1,00 6351,98 3,11 19772,40 
4 7114 1,00 7114,21 3,28 23307,70 
5 8110 1,00 8110,20 3,45 27965,74 
       
       
PANTALONETAS 
AÑO 
CAPACIDAD 
INTERNA 
CANTIDAD COSTO 
UNITARIO 
COSTO      
TOTAL METROS TOTAL 
TELA RODEO 
1 3281 0,60 1968,75 1,70 3346,88 
2 3577 0,60 2145,94 1,79 3839,62 
3 3970 0,60 2381,99 1,88 4485,73 
4 4446 0,60 2667,83 1,98 5287,78 
5 5069 0,60 3041,33 2,09 6344,54 
       
CHOMPAS 
AÑO 
CAPACIDAD 
INTERNA 
METROS COSTO 
UNITARIO 
COSTO      
TOTAL UNIDAD TOTAL 
TELA RODEO 
1 328 1,50 492,19 1,70 836,72 
2 358 1,50 536,48 1,79 959,90 
3 397 1,50 595,50 1,88 1121,43 
4 445 1,50 666,96 1,98 1321,94 
5 507 1,50 760,33 2,09 1586,14 
 
 
 
 
ANEXO  14 
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 
DESCRIPCIÓN 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CALENTADORES 2388,75 2740,43 3201,58 3774,02 4528,26 
CAMISETAS 14752,50 16924,44 19772,40 23307,70 27965,74 
PANTALONETAS 3346,88 3839,62 4485,73 5287,78 6344,54 
CHOMPAS 836,72 959,90 1121,43 1321,94 1586,14 
TOTAL MATERIA 
PRIMA 21324,84 24464,39 28581,14 33691,45 40424,68 
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ANEXO  15 
COSTOS DE MANO DE OBRA DIRECTA 
 
 
 
 
 
ANEXO  16 
MATERIALES INDIRECTOS DE LOS PRODUCTOS 
MATERIALES INDIRECTOS   CALENTADORES 
      ELÁSTICO  PANTALÓN 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60 
TOTAL METROS ANUAL 196,88 214,59 238,20 266,78 304,13 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,050 0,053 0,055 0,058 0,061 
COSTO TOTAL 9,84 11,29 13,19 15,55 18,66 
      CORDÓN PANTALÓN 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 1,30 1,30 1,30 1,30 1,30 
TOTAL METROS ANUAL 426,56 464,95 516,10 578,03 658,95 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,050 0,053 0,055 0,058 0,061 
COSTO TOTAL 21,33 24,47 28,59 33,70 40,43 
      CORDÓN CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 1,30 1,30 1,30 1,30 1,30 
TOTAL METROS ANUAL 426,56 464,95 516,10 578,03 658,95 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,050 0,053 0,055 0,058 0,061 
COSTO TOTAL 21,33 24,47 28,59 33,70 40,43 
 
 
 
AÑO 
N° DE 
OBREROS
SUELDO 
BÁSICO ($) TOTAL
APORTE 
PATRONAL
FONDOS 
DE RESER.
DÉCIMO 
TERCERO
DÉCIMO 
CUARTO
VACACIONES
TOTAL   
MES
TOTAL   
AÑO
1 2 292,00 584,00 70,96 0 48,67 48,67 24,33 776,62 9319,47
2 2 307,33 614,66 74,68 51,22 51,22 51,22 25,61 868,62 10423,40
3 3 323,46 970,39 117,90 80,87 80,87 80,87 40,43 1371,33 16455,95
4 3 340,45 1021,34 124,09 85,11 85,11 85,11 42,56 1443,32 17319,89
5 4 358,32 1433,28 174,14 119,44 119,44 119,44 59,72 2025,46 24305,57
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
9319,47 10423,40 16455,95 17319,89 24305,57
DESCRIPCIÓN
TOTAL ANUAL
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HILO PANTALÓN 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 
TOTAL METROS ANUAL 16406,25 17882,81 19849,92 22231,91 25344,38 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,0003 0,0003 0,0003 0,0004 0,0004 
COSTO TOTAL 5,03 5,77 6,74 7,94 9,53 
      HILO CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 
TOTAL METROS ANUAL 26250,00 28612,50 31759,88 35571,06 40551,01 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,0003 0,0003 0,0003 0,0004 0,0004 
COSTO TOTAL 8,04 9,23 10,78 12,71 15,24 
      ETIQUETA PANTALÓN 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,020 0,021 0,022 0,023 0,025 
COSTO TOTAL 6,56 7,53 8,80 10,37 12,44 
      ETIQUETA CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,020 0,021 0,022 0,023 0,025 
COSTO TOTAL 6,56 7,53 8,80 10,37 12,44 
      CIERRES  CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,69 0,73 0,77 0,81 0,85 
COSTO TOTAL 226,95 260,37 304,18 358,57 430,23 
 
MATERIALES INDIRECTOS CALENTADORES 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
ELÁSTICO 9,84 11,29 13,19 15,55 18,66 
CORDÓN  42,66 48,94 57,17 67,39 80,86 
HILO 13,068 14,991 17,514 20,646 24,772 
ETIQUETA 13,125 15,057 17,591 20,736 24,881 
CIERRE 226,95 260,37 304,18 358,57 430,23 
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MATERIALES INDIRECTOS   CAMISETAS 
      
REB CAMISETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 5250 5723 6352 7114 8110 
CANTIDAD UNITARIA (m) 0,27 0,27 0,27 0,27 0,27 
TOTAL METROS ANUAL 1417,50 1545,08 1715,03 1920,84 2189,75 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,06 0,06 0,06 0,07 0,07 
COSTO TOTAL 82,69 94,86 110,82 130,64 156,75 
      
HILO  CAMISETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 5250 5723 6352 7114 8110 
CANTIDAD UNITARIA (m) 40 40 40 40 40 
TOTAL METROS ANUAL 210000 228900 254079 284568 324408 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,0003 0,0003 0,0003 0,0004 0,0004 
COSTO TOTAL 64,33 73,80 86,22 101,64 121,95 
      
ETIQUETA  CAMISETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 5250 5723 6352 7114 8110 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 5250 5723 6352 7114 8110 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,020 0,021 0,022 0,023 0,025 
COSTO TOTAL 105,00 120,46 140,73 165,89 199,04 
      
      
MATERIALES INDIRECTOS CAMISETAS 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
REB 82,69 94,86 110,82 130,64 156,75 
HILO 64,33 73,80 86,22 101,64 121,95 
ETIQUETA 105,00 120,46 140,73 165,89 199,04 
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MATERIALES INDIRECTOS   PANTALONETA 
      FORRO  PANTALONETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281 3577 3970 4446 5069 
CANTIDAD UNITARIA (m) 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60 
TOTAL METROS ANUAL 1969 2146 2382 2668 3041 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 1,80 1,89 1,99 2,10 2,21 
COSTO TOTAL 3543,75 4065,48 4749,60 5598,82 6717,75 
      ELÁSTICO  PANTALONETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281 3577 3970 4446 5069 
CANTIDAD UNITARIA (m) 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60 
TOTAL METROS ANUAL 1969 2146 2382 2668 3041 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 
COSTO TOTAL 98,44 112,93 131,93 155,52 186,60 
      CORDÓN  PANTALONETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281 3577 3970 4446 5069 
CANTIDAD UNITARIA (m) 1,30 1,30 1,30 1,30 1,30 
TOTAL METROS ANUAL 4266 4650 5161 5780 6590 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 
COSTO TOTAL 213,28 244,68 285,86 336,97 404,31 
      HILO PANTALONETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281 3577 3970 4446 5069 
CANTIDAD UNITARIA (m) 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 
TOTAL METROS ANUAL 98438 107297 119100 133391 152066 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,0003 0,0003 0,0003 0,0004 0,0004 
COSTO TOTAL 30,16 34,60 40,42 47,64 57,17 
       ETIQUETA  PANTALONETA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281 3577 3970 4446 5069 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 3281 3577 3970 4446 5069 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,020 0,021 0,022 0,023 0,025 
COSTO TOTAL 65,63 75,29 87,96 103,68 124,40 
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MATERIALES INDIRECTOS PANTALONETAS 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
FORRO 3543,75 4065,48 4749,60 5598,82 6717,75 
ELÁSTICO 98,44 112,93 131,93 155,52 186,60 
CORDÓN  213,28 244,68 285,86 336,97 404,31 
HILO 30,16 34,60 40,42 47,64 57,17 
ETIQUETA 65,63 75,29 87,96 103,68 124,40 
MATERIALES INDIRECTOS   CHOMPA 
      FORRO CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 
TOTAL METROS ANUAL 492,19 536,48 595,50 666,96 760,33 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 1,80 1,89 1,99 2,10 2,21 
COSTO TOTAL 885,94 1016,37 1187,40 1399,71 1679,44 
      HILO  CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (m) 120 120 120 120 120 
TOTAL METROS ANUAL 39375 42919 47640 53357 60827 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,0003 0,0003 0,0003 0,0004 0,0004 
COSTO TOTAL 12,06 13,84 16,17 19,06 22,87 
      ETIQUETA  CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,020 0,021 0,022 0,023 0,025 
COSTO TOTAL 6,56 7,53 8,80 10,37 12,44 
      CIERRE CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1 1 1 1 1 
TOTAL METROS ANUAL 328 358 397 445 507 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,69 0,73 0,77 0,81 0,85 
COSTO TOTAL 226,95 260,37 304,18 358,57 430,23 
      PLUMÓN CHOMPA 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328 358 397 445 507 
CANTIDAD UNITARIA (u) 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 
TOTAL METROS ANUAL 492,19 536,48 595,50 666,96 760,33 
COSTO UNITARIO (aplic. inflación) 0,80 0,84 0,89 0,93 0,98 
COSTO TOTAL 393,75 451,72 527,73 622,09 746,42 
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      MATERIALES INDIRECTOS CHOMPAS 
DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
FORRO 885,94 1016,37 1187,40 1399,71 1679,44 
HILO 12,06 13,84 16,17 19,06 22,87 
ETIQUETA 6,56 7,53 8,80 10,37 12,44 
CIERRE 226,95 260,37 304,18 358,57 430,23 
PLUMON 393,75 451,72 527,73 622,09 746,42 
 
ANEXO  17 
COSTOS TOTALES MATERIALES INDIRECTOS 
      DETALLE  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
FORRO  4429,69 5081,85 5937,00 6998,53 8397,19 
REB 82,69 94,86 110,82 130,64 156,75 
ELASTICO   108,28 124,22 145,13 171,08 205,26 
CORDÓN   255,94 293,62 343,03 404,36 485,17 
HILO 119,62 137,23 160,32 188,99 226,76 
ETIQUETA  190,31 218,33 255,07 300,68 360,77 
CIERRES   453,91 520,73 608,36 717,13 860,45 
PLUMON  393,75 451,72 527,73 622,09 746,42 
TOTAL 6034,18 6922,56 8087,46 9533,49 11438,76 
 
 
 
ANEXO  18 
ENERGÍA ELÉCTRICA 
 
 
DETALLE Gasto Mensual 
Gasto    
Anual 
     325kW/h 33,63 
      Comercialización 1,41 
      alumbrado publico 2,53 
      Impuesto Bomberos 1,46 
      Tasa de recolección  
Basura 4,34   
    TOTAL 43,37 520,44 
     
        
   
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 
Operativo 70% 364,308 383,43 403,56 424,75 447,05 
 
Administrativo 20% 104,088 109,55 115,30 121,36 127,73 
 
Ventas 10% 52,044 54,78 57,65 60,68 63,86 
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ANEXO  19 
AGUA POTABLE 
 
 
DETALLE Gasto Mensual 
Gasto    
Anual 
     TOTAL 7,86 94,32 
     
        
   
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 
Operativo 50% 47,16 49,64 52,24 54,98 57,87 
 
Administrativo 30% 28,296 29,78 31,35 32,99 34,72 
 
Ventas 20% 18,864 19,85 20,90 21,99 23,15 
 
 
 
 
 
ANEXO  20 
GASTOS DE TELÉFONO 
 
DETALLE 
Gasto 
Mensual 
 
Gasto    
Anual 
    PENSIÓN BÁSICA 6 
      CONSUMO LOCAL POR 
CONT 5,25 
      LLAMADA LOCAL CON 
DETALLE 1,47 
      LLAMADA REGIONAL 
AUTO 10,93 
      LLAMADA NACIONAL 
AUTO 1,52 
      INTERES MORA 0,04 
      CONSUMO LOCAL 
AUTO  1,58 26,79 
     IVA 12% 3,21 3,21 
     TOTAL 30,00 12 360,06 
    
        
   
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 
Administrativo 43% 154,82 162,95 171,51 180,51 189,99 
 
Ventas 57% 205,23 216,01 227,35 239,28 251,85 
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ANEXO  21 
SUMINISTROS DE OFICINA 
 
SUMINISTROS DE OFICINA  (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCION CANTIDAD V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
RESMAS DE PAPEL 
BOND 6 4,00 24,00 
25,26 26,59 27,98 29,45 
CAJAS ESFEROS 2 6,80 13,60 14,31 15,07 15,86 16,69 
CAJA DE LAPICES 1 3,00 3,00 3,16 3,32 3,50 3,68 
MARCADORES  6 0,45 2,70 2,84 2,99 3,15 3,31 
RESALTADORES 4 0,55 2,20 2,32 2,44 2,57 2,70 
BORRADORES 5 0,20 1,00 1,05 1,11 1,17 1,23 
CAJAS GRAPAS 5 1,10 5,50 5,79 6,09 6,41 6,75 
SOBRES MANILA 30 0,15 4,50 4,74 4,98 5,25 5,52 
TIJERAS 2 0,40 0,80 0,84 0,89 0,93 0,98 
CAJA DE CLIPS 5 0,40 2,00 2,11 2,22 2,33 2,45 
ARCHIVADORES 5 2,50 12,50 13,16 13,85 14,57 15,34 
CARPETAS 12 0,25 3,00 3,16 3,32 3,50 3,68 
GOMAS 3 2,50 7,50 7,89 8,31 8,74 9,20 
CUADERNOS 2 1,30 2,60 2,74 2,88 3,03 3,19 
CINTA ADESIVA 5 0,40 2,00 2,11 2,22 2,33 2,45 
REGLAS 3 0,30 0,90 0,95 1,00 1,05 1,10 
TOTALES 87,80 92,41 97,26 102,37 107,74 
 
 
 
SUMINISTROS DE OFICINA  (AREA DE VENTAS) 
DESCRIPCION CANTIDAD 
V. 
Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
RESMAS DE PAPEL 
BOND 3 4,00 12,00 
12,63 13,29 13,99 14,73 
CAJAS ESFEROS 1 6,80 6,80 7,16 7,53 7,93 8,34 
LAPICES 1 3,00 3,00 3,16 3,32 3,50 3,68 
MARCADORES  4 0,45 1,80 1,89 1,99 2,10 2,21 
RESALTADORES 2 0,55 1,10 1,16 1,22 1,28 1,35 
BORRADORES 5 0,20 1,00 1,05 1,11 1,17 1,23 
CAJAS GRAPAS 3 1,10 3,30 3,47 3,66 3,85 4,05 
SOBRES MANILA 20 0,15 3,00 3,16 3,32 3,50 3,68 
CAJA DE CLIPS 3 0,40 1,20 1,26 1,33 1,40 1,47 
TIJERAS 1 0,40 0,40 0,42 0,44 0,47 0,49 
ARCHIVADORES 3 2,50 7,50 7,89 8,31 8,74 9,20 
CARPETAS 10 0,25 2,50 2,63 2,77 2,91 3,07 
CUADERNOS 2 1,30 2,60 2,74 2,88 3,03 3,19 
CINTA ADESIVA 4 0,40 1,60 1,68 1,77 1,87 1,96 
TOTALES 47,80 50,31 52,95 55,73 58,66 
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ANEXO  22 
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 
SUMINISTROS DE LIMPIEZA (AREA DE PRODUCCIÓN) 
DESCRIPCION CANTIDAD V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
ESCOBAS  2 2,60 5,20 5,47 5,76 6,06 6,38 
PAPEL HIGIENICO 8 3,38 27,04 28,46 29,95 31,53 33,18 
JABON 15 0,77 11,55 12,16 12,79 13,47 14,17 
TOALLAS 4 3,80 15,20 16,00 16,84 17,72 18,65 
FUNDAS DE BASURA  12 1,74 20,88 21,98 23,13 24,34 25,62 
TRAPEADORES  1 3,90 3,90 4,10 4,32 4,55 4,79 
FRANELAS  10 1,06 10,60 11,16 11,74 12,36 13,01 
RECOGEDOR DE 
BASURA 1 1,50 1,50 1,58 1,66 1,75 1,84 
GALON DE CLORO 3 3,94 11,82 12,44 13,09 13,78 14,50 
GALON 
DESINFECTANTE 3 5,50 16,50 17,37 18,28 19,24 20,25 
LAVAPLATOS 3 2,26 6,78 7,14 7,51 7,90 8,32 
TOTALES 130,97 137,85 145,08 152,70 160,72 
        SUMINISTROS DE LIMPIEZA (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCION CANTIDAD V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
ESCOBAS  2 2,60 5,20 5,47 5,76 6,06 6,38 
PAPEL HIGIENICO 5 3,38 16,90 17,79 18,72 19,70 20,74 
JABON 12 0,77 9,24 9,73 10,24 10,77 11,34 
TOALLAS 4 3,80 15,20 16,00 16,84 17,72 18,65 
PAQUETES (FUNDAS 
DE BASURA)  5 1,74 8,70 9,16 9,64 10,14 10,68 
TRAPEADORES  1 3,90 3,90 4,10 4,32 4,55 4,79 
FRANELAS  6 1,06 6,36 6,69 7,05 7,42 7,80 
RECOGEDOR DE 
BASURA 1 1,50 1,50 1,58 1,66 1,75 1,84 
GALON DE CLORO 2 3,94 7,88 8,29 8,73 9,19 9,67 
GALON DE 
DESINFECTANTES 2 5,50 11,00 11,58 12,19 12,83 13,50 
LAVAPLATOS 2 2,26 4,52 4,76 5,01 5,27 5,55 
TOTALES 90,40 95,15 100,14 105,40 110,93 
        SUMINISTROS DE LIMPIEZA (AREA DE VENTAS) 
DESCRIPCION CANTIDAD V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
ESCOBAS  1 2,60 2,60 2,74 2,88 3,03 3,19 
PAPEL HIGIENICO 3 3,38 10,14 10,67 11,23 11,82 12,44 
JABON 10 0,77 7,70 8,10 8,53 8,98 9,45 
TOALLAS 2 3,80 7,60 8,00 8,42 8,86 9,33 
PAQUETES  FUNDAS 
DE BASURA  4 1,74 6,96 7,33 7,71 8,11 8,54 
TRAPEADORES  1 3,90 3,90 4,10 4,32 4,55 4,79 
FRANELAS  4 1,06 4,24 4,46 4,70 4,94 5,20 
TOTALES 43,14 45,40 47,79 50,30 52,94 
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ANEXO  23 
TOTAL GASTOS DE MANTENIMIENTO 
REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO (AREA DE PRODUCCIÓN) 
DESCRIPCION CANTIDAD 
V. 
Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
MAQUINARIA  ( 7 x2 veces ) 14 13,00 182,00 191,56 201,61 212,20 223,34 
TOTALES 182,00 191,56 201,61 212,20 223,34 
        REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO (AREA ADMINISTRATIVA) 
DESCRIPCION CANTIDAD 
V. 
Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
EQUIPOS DE COMPUTO (2 x2 
veces ) 4 20,00 80,00 
84,20 88,62 93,27 98,17 
TOTALES 80,00 84,20 88,62 93,27 98,17 
        REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO (AREA DE VENTAS) 
DESCRIPCION CANTIDAD 
V. 
Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
EQUIPOS DE COMPUTO (1 x2 
veces) 2 20,00 40,00 
42,10 44,31 46,64 49,08 
TOTALES 40,00 42,10 44,31 46,64 49,08 
 
 
 
 
ANEXO  24 
TOTAL GASTOS DE SEGUROS 
  
MENSUA
L % 
PROPORCIÓ
N ANUAL 
 
  
45,00 60% 27,00 324,00 
 
   
35% 15,75 189,00 
 
   
5% 2,25 27,00 
 
SEGUROS     AREA DE PRODUCCIÓN 
DESCRIPCION V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
SEGURO EQUIPOS   324,00 341,01 358,91 377,76 397,59 
TOTAL 324,00 341,01 358,91 377,76 397,59 
       
SEGUROS     AREA ADMINISTRATIVA 
DESCRIPCION V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
SEGURO EQUIPOS   189,00 198,92 209,37 220,36 231,93 
TOTAL 189,00 198,92 209,37 220,36 231,93 
       
SEGUROS     AREA  DE VENTAS  
DESCRIPCION V. Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
SEGURO EQUIPOS   27,00 28,42 29,91 31,48 33,13 
TOTAL 27,00 28,42 29,91 31,48 33,13 
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ANEXO  25 
TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD 
PUBLICIDAD   AREA  DE VENTAS  
DESCRIPCION 
CANTIDA
D 
V. 
Unit Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
GIGANTOGRAFÍAS (80 
x 2,50) 
4 20,00 80,00 84,20 88,62 93,27 98,17 
HOJAS VOLANTES 
(Paquetes de 1000) 
1 120,00 120,00 126,30 132,93 139,91 147,25 
TARJETAS DE 
PRESENTACIÓN (1000) 
1 30,00 30,00 31,58 33,23 34,98 36,81 
PUBLICIDAD MOVIL 2 213,00 426,00 448,37 471,90 496,68 522,75 
REVISTAS 50 1,80 90,00 94,73 99,70 104,93 110,44 
      0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
TOTALES 746,00 785,17 826,39 869,77 915,43 
 
 
ANEXO  26 
TOTAL GASTOS DE EMBALAJE 
 
EMBALAJE     AREA  DE VENTAS  
DESCRIPCION V. Unit Cantidad Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
FUNDAS 9188 0,02 183,76 193,41 203,56 214,25 225,50 
CARTONES 
(0,70x0,80) 
3000 
0,09 
270 284,18 299,09 314,80 331,32 
CARTONES 
(0,50x0,40) 
3000 
0,07 
210 221,03 232,63 244,84 257,70 
TOTAL 270,00 284,18 299,09 314,80 331,32 
 
 
ANEXO27 
TOTAL GASTOS DE FABRICACIÓN 
DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
MATERIALES 
INDIRECTOS 6034,18 6922,56 8087,46 9533,49 11438,76 
ENERGÍA 
ELÉCTRICA 364,308 383,43 403,56 424,75 447,05 
AGUA POTABLE  47,16 49,64 52,24 54,98 57,87 
UTILES DE 
LIMPIEZA  130,97 137,85 145,08 152,70 160,72 
DEPRECIACIONES 1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 
MANTENIMIENTO 2060,97 2067,85 2075,08 2082,70 2090,72 
SEGUROS 324,00 341,01 358,91 377,76 397,59 
TOTAL 10891,59 11832,34 13052,34 14556,39 16522,71 
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ANEXO  28 
TOTAL COSTOS DE PRODUCCIÓN 
      
DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
MATERIA PRIMA 21324,84 24464,39 28581,14 33691,45 40424,68 
MANO DE OBRA 9319,47 10423,40 16455,95 17319,89 24305,57 
GASTOS DE 
FABRICACIÓN 
10891,59 11832,34 13052,34 14556,39 16522,71 
TOTAL 41535,90 46720,13 58089,43 65567,72 81252,97 
 
 
 
ANEXO  29 
MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA 
      MANO DE OBRA  (GERENTE) 
     DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
SUELDO BÁSICO ($) 450,00 470,00 490,00 510,00 530,00 
APORTE PATRONAL 54,68 57,11 59,54 61,97 64,40 
FONDOS DE RESERVA - 39,17 40,83 42,50 44,17 
DÉCIMO TERCERO 37,50 39,17 40,83 42,50 44,17 
DÉCIMO CUARTO 24,33 25,61 26,96 28,37 29,86 
VACACIONES  18,75 19,58 20,42 21,25 22,08 
TOTAL MES 585,26 650,63 678,57 706,59 734,67 
Nº MESES 12 12 12 12 12 
TOTAL GERENTE 7023,10 7807,59 8142,88 8479,03 8816,06 
      MANO DE OBRA  (CONTADOR ) 
     DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
SUELDO BÁSICO ($) 350,00 370,00 390,00 410,00 430,00 
APORTE PATRONAL 42,53 44,96 47,39 49,82 52,25 
FONDOS DE RESERVA - 30,83 32,50 34,17 35,83 
DÉCIMO TERCERO 29,17 30,83 32,50 34,17 35,83 
DÉCIMO CUARTO 24,33 25,61 26,96 28,37 29,86 
VACACIONES  14,58 15,42 16,25 17,08 17,92 
TOTAL MES 460,61 517,65 545,59 573,60 601,69 
Nº MESES 12 12 12 12 12 
TOTAL CONTADOR 5527,30 6211,79 6547,08 6883,23 7220,26 
      TOTAL COSTO MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA 
   DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
TOTAL GERENTE 7023,10 7807,59 8142,88 8479,03 8816,06 
TOTAL CONTADOR 5527,30 6211,79 6547,08 6883,23 7220,26 
TOTAL MO ADMINISTRATIVA 12550,40 14019,38 14689,97 15362,25 16036,32 
 
 
 193 
 
ANEXO  30 
GASTOS OPERACIONALES ADMINISTRATIVOS 
DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Remuneración de Sueldo 12550,40 14019,38 14689,97 15362,25 16036,32 
Energía Eléctrica  104,09 109,55 115,30 121,36 127,73 
Agua Potable  28,30 29,78 31,35 32,99 34,72 
Teléfono  154,82 162,95 171,51 180,51 189,99 
Suministros de Oficina  87,80 92,41 97,26 102,37 107,74 
Suministros de limpieza  90,40 95,15 100,14 105,40 110,93 
Seguros  189,00 198,92 209,37 220,36 231,93 
Depreciación 591,07 591,07 591,07 591,07 591,07 
Gastos de  Mantenimiento  80,00 84,20 88,62 93,27 98,17 
TOTAL 13875,88 15383,41 16094,58 16809,58 17528,60 
 
ANEXO  31 
MANO DE OBRA COMERCIAL 
      MANO DE OBRA  (ASESOR OMERCIAL) 
     DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
SUELDO BÁSICO ($) 350,00 370,00 390,00 410,00 430,00 
APORTE PATRONAL 42,53 44,96 47,39 49,82 52,25 
FONDOS DE RESERVA - 30,83 32,50 34,17 35,83 
DÉCIMO TERCERO 29,17 30,83 32,50 34,17 35,83 
DÉCIMO CUARTO 24,33 25,61 26,96 28,37 29,86 
VACACIONES  14,58 15,42 16,25 17,08 17,92 
TOTAL MES 460,61 517,65 545,59 573,60 601,69 
Nº MESES 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 
TOTAL ANUAL 5527,30 6211,79 6547,08 6883,23 7220,26 
 
ANEXO  32 
GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS 
DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Remuneración de Sueldo 5527,30 6211,79 6547,08 6883,23 7220,26 
Energía Eléctrica  52,04 54,78 57,65 60,68 63,86 
Agua Potable  18,86 19,85 20,90 21,99 23,15 
Teléfono  205,23 216,01 227,35 239,28 251,85 
Gastos de  Mantenimiento  40,00 42,10 44,31 46,64 49,08 
Suministros de Oficina  47,80 50,31 52,95 55,73 58,66 
Suministros de limpieza  43,14 45,40 47,79 50,30 52,94 
Seguros  27,00 28,42 29,91 31,48 33,13 
Depreciación 252,42 252,42 252,42 252,42 252,42 
Gastos de Publicidad 746,00 785,17 826,39 869,77 915,43 
Materiales de Embalaje  270,00 284,18 299,09 314,80 331,32 
TOTAL 7229,80 7990,42 8405,84 8826,31 9252,11 
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ANEXO  33 
TOTAL  GASTOS OPERACIONALES 
      DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  13875,88 15383,41 16094,58 16809,58 17528,60 
GASTOS DE VENTAS  7229,80 7990,42 8405,84 8826,31 9252,11 
TOTAL 21105,67 23373,83 24500,42 25635,89 26780,71 
 
 
ANEXO  34 
TOTAL  INGRESOS 
      CALENTADORES  
PRENDAS DE VESTIR AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
PRECIO UNITARIO 25,00 26,31 27,69 29,15 30,68 
TOTAL INGRESOS 8203,13 9410,83 10994,44 12960,24 15550,35 
      CAMISETAS  
PRENDAS DE VESTIR AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 5250,00 5722,50 6351,98 7114,21 8110,20 
PRECIO UNITARIO 8,00 8,42 8,86 9,33 9,82 
TOTAL INGRESOS 42000,00 48183,45 56291,52 66356,44 79617,78 
      PANTALONETAS  
PRENDAS DE VESTIR AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 3281,25 3576,56 3969,98 4446,38 5068,88 
PRECIO UNITARIO 7,00 7,37 7,75 8,16 8,59 
TOTAL INGRESOS 22968,75 26350,32 30784,43 36288,68 43540,97 
      CHOMPAS 
PRENDAS DE VESTIR AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CAPACIDAD INSTALADA 328,13 357,66 397,00 444,64 506,89 
PRECIO UNITARIO 20,00 21,05 22,16 23,32 24,54 
TOTAL INGRESOS 6562,50 7528,66 8795,55 10368,19 12440,28 
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TOTAL INGRESOS 
      PRENDAS DE VESTIR 
DEPORTIVAS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
CALENTADORES  8203,13 9410,83 10994,44 12960,24 15550,35 
CAMISETAS  42000,00 48183,45 56291,52 66356,44 79617,78 
PANTALONETAS  22968,75 26350,32 30784,43 36288,68 43540,97 
CHOMPAS 6562,50 7528,66 8795,55 10368,19 12440,28 
TOTAL INGRESOS 79734,38 91473,27 106865,93 125973,56 151149,38 
 
 
ANEXO  35 
CAPITAL  DE TRABAJO 
 
 
 
TOTAL COSTOS Y GASTOS 
 
TOTAL DEPRECIACIONES 
       Costo de Producción     Año 1 41535,90 
 
Depreciación Activos A. Prod. 1930,00 
Gastos Administrativos  Año 1 13875,88 
 
Depreciación Activos A.  Adm. 591,07 
Gastos de  Ventas          Año 1 7229,80 
 
Depreciación Activos A. Ventas 252,42 
TOTAL  62641,58 
 
TOTAL  
  
2773,49 
       FÓRMULA CAPITAL DEL 
TRABAJO 
      
CT = 
 (Costos y Gastos)-(Depreciaciones + Amort.) x  
30 
  
 
365 
  
CT = 
 
 
 
     
       CT = 4601,718 
      
 
ANEXO  36 
PLAN DE FINANCIAMIENTO  
DETALLE   
RECURSO 
PROPIO CRÉDITO TOTAL  
 Inversión Fija  1225,61 3000,00 4225,61 
 Inversión Diferida  900,00 3000,00 3900,00 
 Capital de trabajo 601,72 4000,00 4601,72 
 Inversión Total 2727,33 10000,00 12727,33 
 
 
0,21 0,79 1,00 
 
 
21,43% 78,57% 100,00% 
 
                          
   
* 30 
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ANEXO  37 
PRÉSTAMO BANCARIO 
DATOS 
     Monto 10000 
    Plazo (años) 3 36 Pagos 
  Pagos MENSUAL 
    Interés % 10,15 0,0085 
   
      Cuota Fija CF = M 
  
   
1-(1+i)-n 
  
   
I 
  
      
  
CF = 10 000 
  
   
1-(1+0.055)-
10 
  
   
0,055 
  
      
  
CF = 323,38 
        
 
PERIODO 
MENSUAL
CAPITAL INTERES CUOTA FIJA AMORTIZACIÓN
INTERES 
ANUAL
AMORTIZACIÓN 
ANUAL
CUOTA FIJA 
ANUAL
0 10000,00
1 9761,21 84,58 323,38 238,79
2 9520,39 82,56 323,38 240,81
3 9277,54 80,53 323,38 242,85
4 9032,64 78,47 323,38 244,90
5 8785,66 76,40 323,38 246,98
6 8536,60 74,31 323,38 249,06
7 8285,43 72,21 323,38 251,17
8 8032,13 70,08 323,38 253,30
9 7776,69 67,94 323,38 255,44
10 7519,10 65,78 323,38 257,60
11 7259,32 63,60 323,38 259,78
12 6997,34 61,40 323,38 261,97 877,86 3002,66 3880,52
13 6733,15 59,19 323,38 264,19
14 6466,73 56,95 323,38 266,43
15 6198,05 54,70 323,38 268,68
16 5927,10 52,43 323,38 270,95
17 5653,85 50,13 323,38 273,24
18 5378,30 47,82 323,38 275,55
19 5100,41 45,49 323,38 277,89
20 4820,18 43,14 323,38 280,24
21 4537,57 40,77 323,38 282,61
22 4252,58 38,38 323,38 285,00
23 3965,17 35,97 323,38 287,41
24 3675,33 33,54 323,38 289,84 558,51 3322,01 3880,52
25 3383,04 31,09 323,38 292,29
26 3088,28 28,61 323,38 294,76
27 2791,03 26,12 323,38 297,25
28 2491,26 23,61 323,38 299,77
29 2188,95 21,07 323,38 302,30
30 1884,09 18,51 323,38 304,86
31 1576,65 15,94 323,38 307,44
32 1266,61 13,34 323,38 310,04
33 953,95 10,71 323,38 312,66
34 638,64 8,07 323,38 315,31
35 320,66 5,40 323,38 317,97
36 0,00 2,71 323,38 320,66 205,19 3675,33 3880,52
TOTALES 1641,56 11641,56 10000,00 1641,56 10000,00 11641,56
TABLA DE AMORTIZACIÓN
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ANEXO  38 
BALANCE DE RESULTADOS  
EMPRESA"DINASPORT" 
PROYECCIÓN 
      
DETALLE AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INGRESOS POR VENTAS  79734,38 91473,27 106865,93 125973,56 151149,38 
(-) COSTO DE PRODUCCIÓN 41535,90 46720,13 58089,43 65567,72 81252,97 
      MATERIA PRIMA  21324,84 24464,39 28581,14 33691,45 40424,68 
      MANO DE OBRA  9319,47 10423,40 16455,95 17319,89 24305,57 
     GASTOS DE FABRICACIÓN 10891,59 11832,34 13052,34 14556,39 16522,71 
(=) UTILIDAD BRUTA  38198,47 44753,14 48776,50 60405,84 69896,41 
(-) GASTOS OPERACIONALES 21105,67 23373,83 24500,42 25635,89 26780,71 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 13875,88 15383,41 16094,58 16809,58 17528,60 
     GASTOS DE VENTAS  7229,80 7990,42 8405,84 8826,31 9252,11 
(=) UTILIDAD OPERACIONAL  17092,80 21379,30 24276,08 34769,95 43115,71 
(-) GASTOS FINANCIEROS 877,86 558,51 205,19 0,00 0,00 
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  16214,93 20820,80 24070,89 34769,95 43115,71 
(-) 15% PARTICIPACIÓN 
TRABAJADORES 2432,24 3123,12 3610,63 5215,49 6467,36 
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP.RENTA 13782,69 17697,68 20460,26 29554,46 36648,35 
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA  3445,67 4424,42 5115,06 7388,61 9162,09 
(=) UTILIDAD NETA   10337,02 13273,26 15345,19 22165,84 27486,26 
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ANEXO  39 
COSTOS SIN DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 
DETALLE AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
            
TOTAL PRODUCCIÓN 41535,90 46720,13 58089,43 65567,72 81252,97 
DEPRECIACIONES 1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 1930,00 
COSTOS DE PROD. SIN DEPRECIACIÓN 39605,90 44790,13 56159,43 63637,72 79322,97 
            
TOTAL ADMINISTRACIÓN 13875,88 15383,41 16094,58 16809,58 17528,60 
DEPRECIACIONES 591,07 591,07 591,07 591,07 591,07 
AMORTIZACIÓN 877,86 558,51 205,19 0,00 0,00 
COSTOS DE ADMINIST. SIN DEPRECIACIÓN 12406,95 14233,84 15298,33 16218,51 16937,53 
            
TOTAL VENTAS 7229,80 7990,42 8405,84 8826,31 9252,11 
DEPRECIACIONES 591,07 591,07 591,07 591,07 591,07 
COSTOS DE VENTAS. SIN DEPRECIACIÓN 6638,73 7399,35 7814,77 8235,24 8661,04 
            
COSTOS OPERATIVOS (ADM - VENTAS) 19045,68 21633,19 23113,10 24453,76 25598,57 
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ANEXO  40 
PRESUPUESTO  DE CAJA PROYECCIÓN  
EMPRESA"DINASPORT" 
       DETALLE AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INGRESOS             
VENTAS    79734,38 91473,27 106865,93 125973,56 151149,38 
RECUPERACIÓN DEL CAPITAL DE TRAB.           4601,72 
A)     FLUJO DE INGRESOS 0 79734,38 91473,27 106865,93 125973,56 155751,10 
INVERSIÓN  FIJA  4225,61           
INVERSIÓN DIFERIDA 3900,00           
CAPITAL DE TRABAJO  4601,72           
              
COSTOS DE PRODUCCIÓN   39605,90 44790,13 56159,43 63637,72 79322,97 
GASTOS OPERACIONALES   19045,68 21633,19 23113,10 24453,76 25598,57 
GASTOS  FINANCIEROS    877,86 558,51 205,19 0,00 0,00 
B) FLUJO DE COSTOS  12727,33 59529,44 66981,83 79477,72 88091,48 104921,53 
              
(A-B)   FLUJO ECONÓMICO  -12727,33 20204,93 24491,44 27388,22 37882,09 50829,56 
              
(+) PRESTAMO  10000,00           
(-)  15% PARTICIPACIÓN TRABAJADORES   2432,24 3123,12 3610,63 5215,49 6467,36 
(-)  25% IMPUESTO A LA RENTA    3445,67 4424,42 5115,06 7388,61 9162,09 
(-)  AMORTIZACIÓN CRÉDITO    3002,66 3322,01 3675,33 0,00 0,00 
              
(=)  FLUJO FINANCIERO  -2727,33 11324,36 13621,89 14987,18 25277,98 35200,12 
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ANEXO 41 
 
ANEXO 42
 
AÑOS
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
MEJORAR LA GESTIÓN ADMINISTRATIVA
INNOVAR Y DIVERSIFICAR LOS PRODUCTOS
MODERNIZAR LOS EQUIPOS DE PRODUCCIÓN
DIFERSIFICAR LAS MANERAS DE DISTRIBUCIÓN
AMPLIAR LA PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO
OBJETIVOS ESTRÁTEGICOS DE LA ORGANIZACIÓN
2013 2014 2015 2016 2017
AÑOS
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
FORMALIZAR LA ORGANIZACIÓN
REGISTRAR EN LA SUPER. DE COMPANIAS
CAPACITAR AL PERSONAL
BUSCAR FORMAS DE RECICLAR
ESTRUCTURAR UN SISTEMA DE ATENCIÓN AL CIENTE
SER PARTE DE COMPRAS PÚBLICAS
NEGOCIAR EN MARATONES
UTILIZAR ENERGIA SOLAR ALTERNATIVA 
INCREMENTAR LAS VENTAS
OBJETIVOS TACTICOS  DE LA ORGANIZACIÓN
2013 2014 2015 2016 2017
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ANEXO 43 
 
MESES
SEMANAS 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
OBTENER UN FINANCIAMIENTO
OBTENER EL RUC
SACAR LA PATENTE MUNICIPAL
COMPRAR MAQUINARIA NECESARIA
ESTRUCTURAR LOS PROCESOS
REALIZAR UN REGLAMENTO INTERNO
INCRIBIR EN PROYECTOS MIPRO
REALIZAR UN PORTAFOLIO DE CLIENTES
INCORPORAR BUENOS PROVEEDORES
ADQUIRIR UN SIST DE CONTABILIDAD
MANTENER PROCESOS DE PRODUCCION
REALIZAR LA DISTRIBUCION DEL ESPACIO
REGISTRAR LOS INVENTARIOS 
CORDINAR NUEVOS DISEÑOS
MANTENER LA ENTREGA OPORTUNA
ESTRUCTURAR LA PUBLICIDAD
UTILIZAR LA TECNOLOGIA DEL INTERNET
INCREMENTAR LAS VENTAS 
OBJETIVOS OPERATIVOS DE LA ORGANIZACIÓN
DICIEMBREENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
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Página 6 
“La planificación estratégica debe responder a tres preguntas básicas para una 
organización, la primera es ¿Hacia dónde va usted? Que es aclarar el alcance de las 
operaciones y un conjunto de metas y objeticos específicos.  
La segunda es ¿Cuál es el entorno? Donde la empresa se ve forzada a observarse a 
si misma en forma realista y también su entorno externo y la Tercera pregunta es 
¿Cómo lograrlo? 
Es decir los modelos que se pueden posibilitar para 
alcanzar los objetivos.” 
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lograr estas metas, y desarrolla planes detallados para asegurar la implantación de 
las estrategias y así buscar los fines buscados” 
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Diagnóstico Administrativo 
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introducirse para garantizar el cumplimiento eficiente de las funciones, 
responsabilidades y objetivos de la entidad” 
 Biblioteca: 
Facultad de Ciencias 
Administrativas   Universidad 
Central del Ecuador 
 
Capítulo 
1 
 
- KOTLER,  Philip  
- PRINCIPIOS DEL MARKETING  
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Estudio de mercado, 
 
“El estudio de mercado, es el diseño sistemático, recolección, análisis y 
presentación de información y descubrimientos relevantes para una situación de 
mercadotecnia específica a la que se enfrenta la empresa.” 
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- GUÍA PRACTICA DE INVESTIGACIÓN 
CIENTÍFICA 
 
Nº de la ficha 
 
5 
 
 
 
Página 
 
66 
 
 
 
Página 
 
74 
 
LA ENCUESTA 
 
“Consiste en formular una serie de preguntas referentes al tema de la 
problemática con respecto a la investigación. Generalmente se utilizan preguntas 
cerradas para hacer mas fácil su aplicación y su tabulación” 
 
LA ENTREVISTA 
 
“Consiste en plantear una serie estructurada de preguntas a persona que han sido 
parte de la problemática y conocen aspectos básicos fundamentales del proyecto 
que se esta investigando” 
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- Marketing Principios y Aplicación 
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El producto 
“Es todo bien o servicio cuya adquisición y uso produce satisfacción y está sujeto a 
un valor monetario” 
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- PREPARACIÓN Y EVALUACIÓN DE 
PROYECTOS”,  
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ANÁLISI DE LA DEMANDA 
“Algunos bienes otorgan más satisfacción que otros a un mismo consumidor, 
reflejando su demanda y las preferencias que tenga sobre las alternativas que 
ofrece el mercado; todo esto en el marco de las restricciones presupuestarias que 
le imponen un consumo limitado” 
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SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
“La segmentación de mercado es el proceso de dividir, como su palabra lo dice de 
segmentar un mercado en grupos uniformes más pequeños que tengan 
características y necesidades semejantes. Esto no está arbitrariamente impuesto 
sino que se deriva del reconocimiento de que el total de mercado está hecho de 
subgrupos llamados segmentos.” 
 Biblioteca: Facultad de Ciencias 
Administrativas   Universidad 
Central del Ecuador 
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- NEGOCIOS EXITOSOS 
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MICROEMPRESA  
 
“Por lo general, la empresa y la propiedad son de propiedad individual, los 
sistemas de fabricación son prácticamente artesanales, la maquinaria y el equipo 
son elementales y reducidos, los asuntos relacionados con la administración, 
producción, ventas y finanzas son elementales y reducidos y el director o 
propietario puede atenderlos personalmente” 
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- ADMINISTRACIÓN EN LOS TIEMPOS 
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CONTROL 
“Control es la función administrativa que mide y corrige el desempeño para 
garantizar la consecución de los objetivos organizacionales y la realización de 
los planes establecidos para alcanzarlos”. 
 
“El control es el esfuerzo sistemático para establecer estándares de desempeño 
con los objetivos de planeación para diseñar diseños de retroalimentación de 
información y comparar el desempeño actual  con los estándares  
predeterminados” 
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“Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para 
satisfacer un deseo o una necesidad. Es parte de la mezcla de marketing de la 
empresa, junto al precio, distribución y promoción, lo que conforman las 4p” 
 
“El precio es aquel valor monetario impuesto por todo el que realiza una venta, 
independientemente de que este sufra o haya sufrido otras transacciones 
similares” 
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